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Bankalar ekonomik sistemin önemli bir parçası olarak diğer tüm sektörlerle sürekli 

etkileşim içerisinde bulunmaktadır. Ekonomik konjonktürden etkilenen tüm çevrelerle direk 

ilişkisi olan bankacılık sektörü belirsizlik ve değişikliklerden etkilenmektedir.  

 

Dış çevre faktörlerinden biri olarak değerlendirilen ekonomik çevre işletmelerin ve 

bankaların faaliyetlerini derinden etkileyen faktörlerden biridir. Ekonomik çevre koşullarında 

ortaya çıkan değişmelerin yer aldığı dönemler ise, ekonomik kriz dönemleri olarak 

nitelendirilebilir. Ekonomik kriz dönemlerinden etkilenmemek amacıyla işletme kullanacağı 

girdilerini, ürünlerin fiyat ve miktarlarını, kar marjlarını yeniden gözden geçirip 

değerlendirmesi gerekmektedir.  

 

Bankaların pazarlama faaliyetlerini daha özenli belirlemeleri ekonomik krizi daha 

hafif atlatmalarını sağlayacaktır. 

 

Bu çalışmada ekonomik kriz dönemlerinde işletmeler ve bankaların uyguladığı 

pazarlama stratejilerini ürün, fiyat, tutundurma ve dağıtım stratejilerinin neler olduğu 

incelenmiştir. Çalışma üç bölümden oluşmaktadır. İlk bölümde genel olarak kriz kavramı, 

kriz türleri ve krize yol açan faktörlerin neler olduğu açıklanmış, ayrıca bu bölümde 2008-

2009 ekonomik krizi hakkında bilgi verilmiştir. İkinci bölümde bankacılık sektörü ve bu 

sektörde uygulanan pazarlama faaliyetleri açıklanmaya çalışılmıştır. Üçüncü bölümde ise 

bankacılık sektörünün son yaşanan ekonomik krizde ne tür pazarlama stratejileri uyguladıkları 

incelenmiştir.     
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ABSTRACT 

 

The banks, as apart of economic system, is continously interacting with external 

environment. The indefinites and changes that happen in external surrounding make the 

banks.  

 

The economic surrounding accepted as external surrounding factors is one of the most 

important factors which affect the banks activities. The periods in which the changes 

occurring in the economic surrounding conditions are called as economic crisis periods. The 

banks must check out again and utilize the input that will be used the cost and amount of the 

products and profit magrin so as not to be affected by the economic crisis periods. 

  

Determining the marketing activities by the banks more carefully can cause to 

overcome the economic crisis easily.  

 

İn this study, what product, price, promotion and distribution strategies are examined 

in context with the marketing strategies that are carried out by the organizations during the 

economic crisis periods. This study consists of three parts. In the first part, crisis concept, the 

kind of crisis and the factors that cause crisis are explained generally. Also in this part 

information about the economic crisis periods and information about recent experienced 

2008-2009 crisis is given. In the second part, marketing that are carried out by the banking are 

tried to be expained. In the third part, what kind of marketing strategies were carried out by 

the banks during recent economic crisis are examined.   
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GİRİŞ 

 

ĠĢletmeler ekonomik sistemin bir parçası olup, dinamik bir çevrede faaliyetlerini 

sürdürmektedirler. Sürekli değiĢmeler gösteren çevresel koĢullar iĢletmelerin 

faaliyetlerini doğrudan ya da dolaylı olarak etkileyebilmektedirler. ĠĢletmeler bu 

değiĢiklikleri izlemede yetersiz kalırlarsa krizlerle karĢı karĢıya kalabilmekte ve hatta 

varlıkları sona erebilmektedir. 

 

1980’den itibaren farklı nedenlerden dolayı ortaya çıkmıĢ olan ve iĢletmeleri 

doğrudan etkileyen krizler yaĢanmıĢtır. Bunlar 24 Ocak 1980 kararlarının ardından 

yaĢanan kriz, 5 Nisan 1994 istikrar paketi, Kasım 2000 – ġubat 2001 ekonomik krizleri 

ve son 2008-2009 ekonomik krizi sayılabilir. Bu ekonomik krizleri takip eden 

dönemlerde, Türkiye’de pek çok iĢletme faaliyetlerine son vermiĢ, değiĢen koĢulların 

yarattığı yeni çevresel koĢullara hazırlıksız yakalanmıĢtırlar.  

 

ĠĢletmelerin faaliyetlerini etkileyen en önemli faktörlerden birisi ekonomik çevre 

koĢullarında ortaya çıkan değiĢmelerdir. Ekonomik çevre koĢullarında aniden ve 

beklenmedik Ģekilde oluĢan olayların makro olarak ülke ekonomisini mikro açıdan ise 

firmaları ciddi anlamda sarsacak sonuçlar ortaya çıkarması ekonomik kriz olarak 

nitelendirilebilir. 

 

ĠĢletmeler, yeni ekonomik ortama uyum sağlamak için faaliyetlerinde, pazarlama 

karması elemanlarında (ürün, fiyat, tutundurma, dağıtım) değiĢikliğinde bulunması 

gerekir. Bu değiĢimleri uygulamayan, değiĢen çevre koĢullarına hazırlıksız yakalanan 

iĢletmeler ekonomik krizi daha ağır hissetmiĢlerdir.  

 

Krizler tüm iĢletmeleri olumsuz yönde etkilemiĢtir. Ancak tüm sektörlerle bağı 

olan bankacılık sektörünün önemi farklılık arz etmektedir. Ekonomik krizin olumsuz 

etkilerini azaltmak, karlarını ve piyasa paylarını artırmak amacıyla bankacılık sektörü 

kriz döneminde pazarlama ile ilgili kararlarında hedef kitlelerinde değiĢiklik yapmak 

zorunda kalmıĢlardır.  

 

Bu çalıĢmanın amacı ekonomik çevrede ortaya çıkan değiĢikliklerin, iĢletmelerin 

pazarlama ile ilgili kararlarını nasıl etkilediğini ortaya koymaya çalıĢmaktır.  
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Bu amaç doğrultusunda çalıĢma üç ana bölüme ayrılmıĢtır. Birinci bölümde 

genel olarak kriz kavramı ve kriz türleri, ayrıca ekonomik kriz dönemi olarak algılanan 

enflasyon, durgunluk, kıtlık ve stagflasyon kavramları, 2008-2009 ekonomik krizinin 

nedenleri ve etkileri ele alınmıĢtır.  

 

Ġkinci bölümde, Türk bankacılık sektörünün yapısı ile bankacılık ve pazarlama 

kavramları irdelenmiĢtir. 

 

Üçüncü bölümde, 2008-2009 krizi ortamında pazarlama anlayıĢı ve bankacılık 

sektörü uygulamaları incelenerek genel bir değerlendirme yapılmıĢtır.   
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BİRİNCİ BÖLÜM 

KRİZ KAVRAMI TÜRLERİ VE KRİZE YOL AÇAN FAKTÖRLER 

 

1. KRİZ KAVRAMI 

 

Çevredeki belirsizlik ve değiĢiklik durumu, iĢletmeleri sürekli olarak beklenmedik 

tehlike veya fırsatlarla karĢı karĢıya bırakmaktadır. ĠĢletmelerin varlığını devam 

ettirebilmeleri, bu tehlikelerden korunmalarına veya fırsatları değerlendirebilmelerine 

bağlıdır. Gerek tehlike gerek fırsat olsun beklenmeyen ve önceden sezilmeyen olaylar, 

iĢletmeleri plansız değiĢmeye zorlamakta ve hatta krize sevk edebilmektedir.  

 

Son yıllarda iĢletmelerin dıĢındaki olumsuz koĢullardan ve kendi yönetim 

politikalarından dolayı karĢılaĢtıkları krizlerde artıĢ olmuĢtur. 1980 öncesi Türkiye’de 

ortaya çıkan enerji darboğazı sonucu elektrik kısıtlamalarına gidilmesi, iĢletmeler 

açısından önemli üretim kayıplarına neden olmuĢtur. Bu dönemde sonunda ekonomik 

krizlere hazırlıksız yakalanan iĢletmeler zor durumda kalmıĢtır. 

 

Çernobil nükleer santralinde olan kaza sonucu 1986’da radyasyon sızıntısı 

yaĢanmıĢ, Karadeniz bölgesinde insan hayatını tehlikeye sokacak oranda yüksek 

radyasyon yayılmıĢ, çay fındık vb. ürünlere bağlı olarak ekonomik hayatını sürdüren 

iĢletmeler ciddi kayıplarla karĢılaĢmıĢtır. 

 

1990’da Irak’ın Kuveyt’i iĢgal etmesinin ardından, ABD’nin müdahale ettiği Körfez 

Krizi Türkiye ekonomisini olumsuz etkilemiĢ, bu bölgeye ihracat yapan, taĢımacılık 

yürüten iĢletmelerin faaliyetleri durma noktasına gelmiĢtir.  

 

5 Nisan 1994 Ekonomik krizi ise finans sistemini daha fazla etkilemiĢ, hammadde 

fiyatlarındaki artıĢ dövizdeki artıĢa bağlı olarak rekor düzeye çıkmıĢ ve iĢletmeler 

açısından kapasite kullanım oranları düĢmüĢtür. Binlerce firma zor duruma düĢmüĢtür. 

 

1997’de Tayland’da baĢlayan ve uzak doğuyu saran krizle yeniden olumsuz yönde 

etkilenen iĢletmelerin baĢında özellikle demir çelik sektörü en büyük pazarını 

kaybetmiĢtir. Ardından 1998’de Rusya’da meydana gelen kriz Türkiye’yi derinden 

etkilemiĢtir. Uzakdoğu iĢletmeleri acilen ihtiyaç duydukları dövize ulaĢabilmek için 
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özellikle elektronik, gıda ve otomotiv gibi endüstri dallarında önemli fiyat indirimlerine 

gitmeye baĢlamıĢ ve bu endüstri dallarında faaliyet gösteren iĢletmeler iç ve dıĢ 

pazarlarda önemli krizlerle karĢı karĢıya kalmıĢlardır.  

 

1999’da ise 17 Ağustos ve 12 Kasım depremiyle özellikle Marmara Bölgesi’nde 

kurulu bulunan iĢletmelerde ağır hasarlar meydana gelmiĢ ve çoğu iĢletme üretim 

yapamaz, kullanılamaz duruma gelmiĢtir. 

 

2000 yılı kasım ve 2001 yılı Ģubat ayında peĢ peĢe meydana gelen ekonomik 

dalgalanmalardan iĢletmeler çok büyük pazar payı kaybı ve üretim kayıpları 

vermiĢlerdir. Sabit kurdan dalgalı kur rejimine geçilmiĢ, dövizin TL karĢısında değer 

kazanmasına neden olunmuĢ, faiz oranları artmıĢ ve bu olumsuzluklar karĢısında birçok 

iĢletme zor duruma düĢmüĢtür.  

Kriz, iĢletmelerde aynı etkiyi yaratmayacaktır kuĢkusuz, krizlere karĢı iĢletme 

tarafından zamanında alınabilecek bazı önlemler karĢılaĢılabilecek zararları önemli 

ölçüde azaltabilmektedir.   

 

Kriz genel anlamda normal iĢleyiĢinde olmayan, reform gerektiren istikrarsız bir 

durumdur.
1
 Bir örgütün rutin sistemini bozan ve aniden ortaya çıkan herhangi bir acil 

durum olarak tanımlanabilir. 
2
 Yöneticinin yakın dikkatini gerektirir. Sadece devam 

eden faaliyetleri değil, aynı zamanda iĢletmenin yaĢamını tehdit eder, üretim 

kapasitesini kullanılamaz duruma getirir ve rekabeti sarsar. 
3
 Kriz, kurumların 

etkinleĢmesi veya değiĢmesi yönünde kritik bir etkiye sahiptir. 

 

Kriz konusunda iki yaklaĢım vardır.
4
 

 

-Subjektif YaklaĢım: Sezgiye yöneliktir. Krizin iĢletme yönetiminin sezgilerine 

ve algılamasına bağlı olarak ortaya çıktığını savunur. 

 

                                                 
1
 Organ, D.W. - Hamner , W. , (1982), Organizational Behavior, s.474 Business Pub, U.S.A.  

2
 Phelps, N.L., , (1986), Setting Up a Crissis Recovery Plan, The Journal of Business Strategy,  

Vol.6, No.4 , s.5. 
3
 Koçel, T.,  (26-28 Mayıs 1993), İşletmelerde Kriz Durumlarında Yönetim Uygulamaları, s.1, 

Zaman Yönetimi ve Kriz Yönetimi Semineri, TÜSSĠDE, Gebze  
4
 Milburn, T., Schuler, R. , Watman, K. , (1983), Organizational Crisis. Part I: Definition and 

Conceptualization. Human Relations, Vol.36. No.12, s.1144  



 5 

-Objektif YaklaĢım: ĠĢletmeyi sistem olarak görür. ĠĢletme sisteminin alt 

sistemlerinden birinin bozulmasına bağlı olarak krizin ortaya çıktığını öne sürer.  

 

Diğer yandan, krizin hangi faktörlerden kaynaklanarak gündeme geldiği 

önemlidir.   

 

2. KRİZE YOL AÇAN ÇEVRE FAKTÖRLERİ 

 

Krizler ani Ģekilde veya geliĢini daha önceden hissettirerek ortaya çıkabilirler, 

her ne Ģekilde olursa olsun temel neden ortaya çıkan yeni rekabet koĢullarına 

iĢletmelerin uyum sağlayamamalarıdır. Bu ana neden iĢletme dıĢı faktörler ve iĢletme 

içi faktörlere bağlıdır.      

 

2.1. Dış Çevre Faktörleri 

 

ĠĢletmenin kontrolü dıĢında krize neden olan çevre faktörler dıĢ çevre 

faktörleridir. DıĢ çevre faktörleri ülkeyi hatta dünyayı kontrolü altına alarak çok sayıda 

iĢletmenin varlığına etkide bulunabilir. Çevre koĢullarında oluĢan hızlı değiĢiklikler 

iĢletmelerin bu değiĢikliğe hızlı uyum sağlamalarını gerektirir. ĠĢletmenin uyum sorunu 

krize zemin hazırlar. Çevre faktörlerine uyum sağlamada gösterilen gecikme krizin 

Ģiddetinin artmasına neden olur.  

 

ĠĢletmelerde krize neden olabilecek çevre faktörleri; doğal Ģartların, toplumsal, 

ekonomik, teknolojik ve politik yapının değiĢimidir.  

 

2.1.1. Doğal Faktörler 

 

Doğal çevreyle ilgili beklenmedik değiĢimlerdir. Toprak, su, iklim ve çevre 

kirliliği yönünden ani felaketler krize zemin hazırlar.
5
 Türkiye’de 1999 yılında meydana 

gelen iki deprem birçok iĢletmenin yıkılmasına, kullanılamaz, üretim yapılamaz hale 

gelmesine neden olmuĢtur. 

 

                                                 
5
 Ross, J. ,  Murdıck, R. , Management Update The Answer to Obselence, American 

Management Asso.,USA 
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     2.1.2.    Ekonomik Faktörler  

 

ĠĢletmenin ürünlerinin arz talep durumu, Pazar faktörleri, ülke ekonomisinin 

parasal, mali ve genel iĢ Ģartları yönünden değiĢimi, ekonominin büyümesi ve sağlığı, 

Gayri Safi Milli Hasıla ve kullanılabilir kiĢisel gelir, talepteki büyük değiĢimler ve 

yabancı rekabeti iĢletmeleri yakından etkiler. Özellikle uluslar arası pazarlamada çalıĢan 

iĢletmeler dıĢ çevre açısından farklı ortamlarda bulunurlar.
6
  

 

Tablo 1’de Türkiye’de ekonomik faktörlerin etkisiyle ortaya çıkan önemli 

krizlerin nedenleri ve sonuçları yer almaktadır. 

 

Tablo 1: Türkiye’de Ekonomik Faktörlerin Etkisiyle Ortaya Çıkan Önemli Krizler 

Yıllar Krizlerin Nedenleri  Krizlerin Sonuçları 

1929 Dünya ekonomik bunalımı Dolar 1,97 TL’den 2,21 TL’ye yükselmiĢ, 

ödemeler dengesi bozulmuĢ, yabancı sermaye 

giriĢi durmuĢtur. 

1946 DıĢ ticaret açığını kapatmak, 

ihracatı artırmak amacıyla 

devalüasyon yapılmıĢtır.  

Enflasyon %30’lara çıkmıĢ, 1946-1947 yılları 

arası ekonomi gerilemiĢtir. 

1958 Develüasyon Ekonomik darboğaz olmuĢtur. 

1970 DıĢ ödemeler dengesi 

üzerindeki baskı üzerine 

devalüasyon yapılmıĢtır. 

Dolar 9 TL’den 15,15 TL’ye yükselmiĢ, 

büyümede düĢüĢ meydana gelmiĢtir. 

1980 24 Ocak kararları Dolar 33,70 TL’den 70 TL’ye yükselmiĢ, reel 

faiz dönemi baĢlamıĢ, üç haneli enflasyon 

dönemi baĢlamıĢtır.  

1994 5 Nisan kararları Dolar 17.000 TL’den 40.000 TL’ye yükselmiĢ, 

kamu açıklarını kapatıcı istikrar paketi 

uygulanmıĢtır.  

2000-

2001 

Kasım 2000 ve ġubat 2001 

Likidite sıkıĢıklığı 

Faiz oranları aniden %1700-2000 seviyelerine 

yükselmiĢtir. 

2008-

2009 

ABD’de baĢlayan ve dünyayı 

saran kriz 

ĠĢletmelerin pazar payları, azalmıĢ ihracat 

rakamları gerilemiĢ, sanayi kapasite kullanım 

oranları gerilemiĢtir. 

                                                 
6
 Tüz,  M.V., (2001), Kriz ve İşletme Yönetimi , Alfa Y.evi, (1.basım), Bursa, s.5 
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Halen içinde bulunulan 2008’de baĢlayan ekonomik krizden önce yaĢanan 1994 

ve 2000-2001 krizlerinden ilki olan 1994 krizi orta ölçekli 3 bankanın mevduat çekmek 

isteği ile baĢlamıĢtır. Bu kriz Mayıs 1994’de mevduata %100 güvence verilmesi ile son 

bulmuĢtur. 2000-2001 krizi ise birçok nedenin bir araya gelmesi ile oluĢmuĢtur. Uzun 

zamandır süren makro ekonomik istikrarsızlık, dünyada çeĢitli ülkelerde süren krizlerin 

Türkiye’ye yansıması, bankacılık sistemindeki açık pozisyonların kur riski dolayısıyla 

ani sıçrayıĢlarda tehlikeli boyutlara ulaĢması ve faiz oranlarındaki hızlı yükselme 

sonucunda fonlama maliyetlerinin yükselmesi, bu krizin nedenleri arasındadır. 2000 

Kasım krizinde, iç borçlanma kağıtlarını faizlerin düĢük olduğu dönemde satın alan ve 

yüklü bir Hazine Bonosu portföyüne sahip olan Demirbank, faiz oranlarının hızla 

yükselmesi sonucunda, büyük bir zarara uğramıĢ ve TMSF’na devredilmiĢtir. Kasım 

2000 krizinde gecelik faiz oranları %2000’e kadar yükselmiĢtir. 2001 ġubat krizinde de 

gecelik borçlanma oranları, açık pozisyonların hızla artan döviz fiyatları nedeniyle 

kapatılmak istenmesi ve yabancı yatırımcıların ĠMKB ve kamu kağıtlarındaki 

portföylerini dövize çevirerek yurtdıĢına çıkarmaları krizin nedenleri arasındadır. Bu 

krizde politik belirsizlik ve ekonomik durgunluk nedeniyle yabancı yatırımcılar TL 

pozisyonlarını bozup, dolara geçmiĢler, bir kısmı da yurtdıĢına gitmiĢtir. ġubat 2001 

krizinde faiz oranları gecelik %6200’e kadar yükselmiĢtir. Merkez Bankası’nın döviz 

rezervleri tehlikeli bir Ģekilde erimiĢ, uygulanmakta olan çıpalı kur sistemi bırakılarak, 

Türk Lirası dalgalanmaya bırakılmıĢtır. ġubat 2001’den sonra 8 banka TMSF 

denetimine geçmiĢtir.
7
       

 

Ekonomik çevre faktörlerinin yol açtığı ekonomik krizler, ekonomik krizlerin 

iĢletmeler üzerindeki olumlu-olumsuz etkilerine ve dünyada yaĢanan ekonomik krizlere  

diğer bölümlerde daha geniĢ yer verilecektir.  

       

 2.1.3. Politik ve Yasal Faktörler 

 

Devlet politikasındaki değiĢiklikler, krizin önemli nedenlerinden biridir. Yasal 

yapı, politik müdahale, finansal destek, dıĢ rekabet konusunda hükümetin yaklaĢımı 

iĢletmeleri krize sürükleyebilir. 

 

                                                 
7
 Özer, G., (2006) , Finansal Liberalizasyon Politikaları ve Kriz İlişkisi , Ġstanbul s.179-180. 
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Asgari ücretler, fiyat kontrolleri, kuruluĢ yerinin belirlenmesi, teĢvik politikaları, 

iĢ güvenliği, istihdam Ģartları, çevre sağlığı gibi konularda yapılan yasal düzenlemeler 

iĢletmeleri kriz ortamına çakabilir.   

 

2.1.4. Toplumsal Yapı 

 

Toplumdaki insan iliĢkilerinin ve değer yargılarının değiĢmesi, toplumsal ve 

kültürel sorunlar iĢletmeleri kriz ortamına çeken nedenler arasındadır.   

 

 Nüfus yapısındaki değiĢiklikler en önemli sosyal ve kültürel faktörlerden 

birisidir. Göç, kadının toplumdaki yeri, yaĢam tarzlarının değiĢmesi, beklentilerin 

artması gibi geliĢmeler iĢletmelerin amaçlarını etkileyebilmektedir. ĠĢletmelerin bu 

değiĢmelere uygun stratejiler belirleyip uygulaması gerekir. Aksi takdirde sosyal ve 

kültürel faktörleri dikkate almayan iĢletmeler krizle karĢı karĢıya gelmektedir. 
8
 

 

 2.1.5. Teknolojik Faktörler 

 

Teknolojik yenilikler iĢletmelerde değiĢimi gerektiren nedenlerden birisidir. 

Teknolojik geliĢmeler iĢletme tarafından izlenmez ve tatbiki olmazsa kriz yaratır. 

MakineleĢme, elektronik otomasyon, ve son bilgisayar teknolojileri iĢletmenin 

ürünlerine, maliyet ve zaman unsuruna alternatif yaratmada etkili olur.  

 

 Teknolojideki değiĢmeler toplumsal hayatı ve buna bağlı olarak iĢletmelerde 

değiĢimi zorunlu duruma getiren önemli bir unsurdur. ĠĢletmenin kullandığı teknik ve 

yöntemlerde hızlı bir değiĢme söz konusu ise bu geliĢen teknoloji iĢletmenin ürettiği 

mal ve hizmetin yerine ikame edilebilecek yeni ürünler ve faaliyet alanları ortaya 

çıkarmıĢsa ve iĢletme bunlara ayak uyduramıyorsa krizle karĢı karĢıya kalabilmektedir. 

Teknolojik geliĢmeler yaĢamın her alanında hız, konfor, kolaylık sağlamakta, ekonomik 

büyüme hızını artırmakta, yaĢam standardını yükseltmektedir. 
9
 

 

 

 

                                                 
8
 Tüz,  M.V., (2001), Kriz ve İşletme Yönetimi , (1.Basım), Bursa, Alfa Y.evi, s.6 

9
 Donnely, J.H.,  Gibson, J.,  Ivancevıch, J.M., (1975), Funda-mental of Management, U.S.A. 
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 2.1.6. Diğer Faktörler 

 

- Endüstriyel Kazalar : Endüstriyel kazalar, büyük ölçekli acil durumlara dayalı 

olabilir. yapılan iĢin türüne göre olan yanma, patlama, makine kırılması ve yakıt 

kazaları gibi. 

- Mamuldeki BaĢarısızlıklar :  Mamuldeki baĢarısızlıklar, diğer bir kriz türüdür. 

Gıda maddelerinde küf oluĢması ve çelik saç, demir levha gibi yarı mamullerin 

dıĢarıdan belli olmadığı halde içten çatlak olması gibi.   

 

- Halkın Algılamaları : MüĢterilerin güveninin kaybedilmesi gibi.   

 - Endüstriyel ĠliĢkiler : Zayıf iliĢkilerden kaynaklanan grev gibi çeĢitli krizler 

oluĢabilir.   

- DüĢmanlık ve Suç Olayları : Soygun, patlama ve terör gibi olaylar karĢısındaki 

kriz durumudur.
10

 

 

2.2. İşletme İçi Faktörler 

 

ĠĢletme dıĢı çevre faktörleri, kontrol edilemez değiĢkenler olmakla beraber, 

dikkatli bir çevre analizi ile büyük ölçüde tahmin edilebilir. ĠĢletmelerin krize 

girmelerinde makro faktörlerden çok örgüt içi faktörlerin daha etkilidir.
 11

 Yani örgüt içi 

faktörleri güçlü olan iĢletmeler, dıĢ çevredeki değiĢime hızlı ayak uydurarak dıĢ 

çevreden gelen krizin olumsuz etkilerini bertaraf edebilirler.    

 

 2.2.1 Yöneticilerle İlgili Sorunlar 

 

ĠĢletmelerin krize girmelerinin en önemli nedenlerinin baĢında tepe 

yöneticilerinin krizi algılayamamaları veya iĢletmeyi krizden çıkarma konusunda 

yetersiz olmalarıdır. Yöneticinin krizi getiren koĢulları bilgi birikimi ve deneyimini 

kullanarak sezememesi, yeni baĢ gösteren sorunlara eski çözümlerle yaklaĢması, çevre 

faktörlerinde oluĢan değiĢiklikler karĢısında yeni stratejiler belirleyememesi, geliĢmeler 

                                                 
10

 The Types of Crisis and Their Typical Lifecycle Stages , 

www.//crgdc.com/resource/artc15htm  
11

 Dinçer, Ö., (1992), Stratejik Yönetim ve İşletme Politikası, Ġstanbul, s.317,   
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hakkında yeterli bilgi toplayamaması, tek adam kontrolündeki iĢletmelerde ani yönetim 

değiĢikliği halinde iĢlerin kontrolsüz kalması bu nedenlerdendir. 

 

 2.2.2. İşletmenin Hayat Seyri 

 

Bir iĢletmenin hayat safhası doğuĢ, geliĢme, olgunlaĢma, gerileme ve çöküĢ 

olmak üzere beĢ aĢamadan oluĢur. ĠĢletmelerin büyüme dönemlerinde önlem alınmadan 

belli bir sınırın aĢılması, yetki, sorumluluk, karar verme ve denetim alanı konularında 

çatıĢmalar yaratarak örgüt dengesini bozucu özellik gösterir. Öte yandan iĢletmenin 

pazar talebinden daha hızlı bir büyüme hızı göstermesi de krize neden olabilir. Bununla 

beraber iĢletmenin satıĢlarının ve karlarının azalma gösterdiği gerileme dönemleri de 

krize uygun zemin hazırlar. 
12

 ĠĢletmede fonksiyonlar arasında uyum yoksa kriz ortaya 

çıkabilmektedir. Koordinasyon eksikliği sonucu ortaya çıkan krizlerin en önemli sonucu 

maliyetlerin artması ve iĢlerin zamanında yapılmamasına yol açabilmektedir.  

 

2.2.3. Örgütsel Sorunlar 

 

 ĠĢletmenin örgüt yapısında, karar verme ve uygulamada yavaĢlık, sık sık yapılan 

önemli hatalar, iĢveren-iĢgören iletiĢim bozukluğu, aĢırı merkezcil yönetim, yenilik ve 

yaratıcılık yönünden yetersizlik, çatıĢmalar, koordinasyon sorunları, denetim alanının 

aĢırı geniĢ ya da dar olması, amaçların belirgin olmaması, iĢgören devir hızı ve 

devamsızlıkların yüksek olması, aĢırı iĢ yükü, iĢ ortamında hoĢnutsuzluk gibi durumlar 

kriz nedenlerindendir. 

   

3. EKONOMİK KRİZ DÖNEMLERİ  

 

Ekonomik kriz dönemi, iĢletmelerin faaliyetlerini etkileyen en önemli faktörlerden 

birisi olan ekonomik çevre koĢullarında ortaya çıkan değiĢmelerin yer aldığı bir 

dönemdir. Ekonomik ortamdaki temel değiĢiklik stagflasyon olarak bilinen ve 

enflasyon, durgunluk kıtlığın bir arada ortaya çıkması ile temsil edilen durumdur.    

 

 

                                                 
12

 Tüz,  M.V., (2001), Kriz ve İşletme Yönetimi , (1.Basım), Bursa, Alfa Y.evi, s.8  
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3.1.  Stagflasyon  

 

Bir ekonomide enflasyon ve durgunluğun bir arada yaĢandığı ekonomik duruma 

denir. Stagflasyon son yılların üzerinde konuĢulan özel konusu değildir. 1970’lerde 

yaĢanan petrol bunalımından beri önemini korumaktadır.  1974’te ilk petrol krizinden 

önce, özellikle özellikle Avrupa’da ve sanayileĢmiĢ iktisatçılar konuyu ele alıp 

enflasyon ve durgunluk ikileminde konuyu ele almıĢlardır. Bir yandan petrol fiyatları 

artarken öte yandan ekonomilerde bu artıĢtan dolayı ciddi durgunluklar baĢ göstermiĢtir. 

Durgunluğa rağmen sanayileĢmiĢ ülkelerde bir çok üründe fiyat artıĢları devam etmiĢtir.  

 

Stagflasyon kısaca durgunluk içerisinde yaĢanan enflasyon olarak ifade 

edilmektedir. Stagflasyon, “üretimde görülen durgunluk ile enflasyon döneminin bir 

araya gelmesi yanında ücretler ve fiyatların birbirini takip ederek yükselmesine karĢın, 

ürün ve iĢgücü talebinin artmaması ve hatta bilhassa düĢmesidir.” 
13

 olarak da 

tanımlanabilir. 

 

Tüm ekonomide fiyatların hissedilir derecede yükselmesiyle beraber, üretim 

faktörlerinin en düĢük düzeyde tutulması olarak ifade edilebilir. Stagflasyona yol açan 

faktörler ise genel olarak beklentilerdeki, döviz kuru ve ithal fiyatlarındaki, hükümet 

politikalarındaki, enerji fiyatlarındaki, nüfus ve iĢgücü yapısındaki değiĢmelerdir. 

ĠĢletmelerin ve sendikaların tekelci güce sahip olmalarının ve teknolojik yeniliklerin 

sayısındaki düĢmenin de stagflasyona yol açtığı ileri sürülebilmektedir.  

 

3.2.  Enflasyon  

 

Enflasyon belirli fiyat düzeyinde toplam talebin toplam arzdan daha fazla olması 

demektir. 
14

 Bu durumda, fiyatlar genel düzeyi yükselmeye baĢlayacaktır. Bu nedenle 

enflasyon fiyatlar genel düzeyindeki devamlı bir artıĢ olarak olarak tanımlanabilir.  

 

Para miktarındaki artıĢların, mal ve hizmet üretimindeki artıĢlardan daha fazla 

olması enflasyonun önemli bir nedenini oluĢturmaktadır. Diğer bir nedende mal ve 

hizmetlere karĢı duyulan aĢırı talep nedeniyle “talep yönlü nedenler” ve mal ve 

                                                 
13

 Çevikçe, E., (1997), Enflasyon Yirmi Yılda Ne Değişti, Ankara,  s.123  
14

 Parasız, Ġ., (1997), Makro Ekonomi , Bursa, s.287  
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hizmetlerin üretim maliyetlerinin artmasıyla ortaya çıkan arz yönlü nedenlerdir. Ġki tür 

enflasyondan söz edilebilir. Talep enflasyonu ve maliyet enflasyonu. Talep enflasyonu, 

tam istihdamdaki bir ekonomide, toplam talepte ortaya çıkan bir artıĢ, birçok mal ve 

hizmetin piyasasında aĢırı talep yaratarak fiyatları yükseltmektedir. Böylece ekonomi 

tam istihdamda iken hem mal ve hizmet hem de üretim faktörü piyasalarında görülen 

talep artıĢları enflasyona neden olmaktadır. Maliyet enflasyonu ise maliyetlerin 

yükselmesi, daha sonra fiyat artıĢları nedeniyle talebin yükselmesi biçiminde oluĢan 

enflasyon süreci olarak ifade edilmektedir. Maliyet artıĢları, ücretlerin yükselmesine, 

girdi fiyatlarının artmasına, bazı mal ve hizmetlerin fiyatlarının artıĢına, ithalatın 

pahalılaĢmasına, emeğin marjinal veriminin düĢmesine vb. bağlı olarak ortaya çıkabilir.  

 

Tam istihdam durumundaki bir ekonomide, toplam talepteki artıĢ, birçok mala 

iliĢkin piyasada aĢırı talep yaratarak fiyatları yükseltmektedir. Mal hizmet talebindeki 

artıĢ, faktör talebinde bir artıĢa neden olarak bunların fiyatlarını da yükseltmekte 

böylece hem mal ve hizmet piyasasında hem de üretim faktörleri piyasasındaki toplam 

talep artıĢı enflasyona neden olabilmektedir. 

 

Üretimde kullanılan girdi fiyatlarının yükselmesi ve bunun ardından ürün 

fiyatlarının artması ile ortaya çıkan süreç ise maliyet enflasyonu olarak kabul 

edilmektedir.    

 

3.3.  Durgunluk  

 

Durgunluk, hammaddelere, iĢgücüne, mal ve hizmetlere yönelik talebin azalması 

sürecidir. Talep azalır ve genellikle ekonomideki faaliyet hızı yavaĢlar ya da ekonomide 

daralma ortaya çıkabilmektedir.  

 

Ġktisatçılar, yıllık olarak ölçülen reel gayri safi milli hasılada en az altı aylık bir 

dönem süren düĢüĢ olarak tanımlanmaktadır. GSMH, belirli bir zaman döneminde bir 

ekonomide üretilen ürün ve hizmetlerin reel miktarının bir ölçüsüdür. Reel GSMH’deki 

bir düĢüĢ ise, daha az girdi hammadde ve yarı mamul kullanımına, iĢsizlik oranının 

yükselmesine, sermaye stoklarının daha küçük bir yüzdesinin üretime ayrılmasına, yani 

tam kapasitenin altında çalıĢmasına yol açmaktadır. Kısaca reel üretim miktarının 

düĢmesi halinde reel gelir de düĢmektedir.  
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Toplam talebin düĢmesi, toplam talepteki düĢme reel GSMH’de düĢmeye 

dolayısıyla, ekonomideki istihdam düzeyi ile kazanç ve gelirlerin düĢmesine yani 

durgunluğa neden olabilmektedir. Toplam talepteki düĢme yeterince Ģiddetli ise 

ekonomi, kapasitenin altında faaliyetlerini sürdürmek zorunda kalabilecek, iĢsizlik 

artacaktır. Talep düĢüĢünün altı aylık dönemi aĢması halinde ekonomide durgunluk söz 

konusu olabilmektedir. Durgunluğun bir diğer nedeni ise toplam arzın düĢmesidir. 

Toplam arzdaki düĢme ise üretimde düĢüĢe ve iĢsiz sayısındaki artıĢa yol 

açabilecektir.
15

 

 

3.4. Kıtlık   

 

Stagflasyon tanımı içerisinde yer almamasına karĢın bir ekonomik kriz dönemi 

olarak algılanan bir diğer süreç de kıtlıktır. Kıtlık belirlenen fiyat seviyesinde talebin 

arzdan daha fazla olduğu ekonomik ve psikolojik unsurlar taĢıyan bir durumdur. 

Enflasyonun tersine buradaki talep fazlası ekonominin genelinden çok, belirli ürün veya 

hizmetler için sözkonusudur. Bu nedenle genellikle spesifik ürünlerin veya 

hammaddeler ile ara malların arz eksikliğini nitelemek için kullanılır.  

 

Fiyatların ve üretim seviyelerinin devlet tarafından tespit edilmesi, kıtlığa yol açan 

faktörlerin baĢında gelmektedir. Tüketici harcamalarındaki artıĢlar, ekonomide üretim 

yetersizliklerine yol açabilir. Bazı hammaddelerin arzının yetersiz olması, bu 

hammaddelerin girdi olarak kullanıldığı tüketim veya endüstriyel ürünlerin kıtlığına yol 

açabilmektedir. Bunun dıĢında bazı endüstri kolları fiyatları daha yüksek bir noktaya 

çekebilmek için amaçlı bir Ģekilde düĢük kapasiteyle üretim yapmakta ve ürün 

teslimatlarının gecikmesine neden olarak kıtlığa yol açabilmektedir.  

 

4.  EKONOMİK KRİZ DÖNEMLERİNDE UYGULANAN PAZARLAMA 

STRATEJİLERİ   

 

Pazarlama, kiĢilerin ve örgütlerin amaçlarına uygun biçimde değiĢimi sağlamak 

üzere, ürünlerin hizmetlerin ve düĢüncelerin yaratılmasını, fiyatlandırılmasını, 

dağıtımını, satıĢ çabalarını planlama ve uygulama sürecidir.  

                                                 
15

 Parasız, Ġ., (1997), Makro Ekonomi , Bursa, s.290 
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4.1. Enflasyon Dönemlerinde Uygulanan Pazarlama Stratejileri   

 

Enflasyon olgusu toplumun değiĢik gruplarını farklı olarak etkilemektedir. 

Pazardaki ürün ve hizmetlerin fiyatlarının aĢırı Ģekilde yükselmesi, bireylerin bir yandan 

gelirlerini azaltırken diğer yandan da düĢünce biçimlerini değiĢtirebilmektedir. Bireyler 

enflasyon psikolojisi içine girerken diğer yandan da eski yaĢantı seviyelerini 

koruyabilmek için daha fazla çalıĢmak ve tüketim ve harcamalarını kısmak zorunda 

kalmaktadır. Bazı kiĢi ve gruplar için ise ürün ve hizmet fiyatları bugünden daha pahalı 

olacağı için harcama eğiliminin arttığı görülebilir.  

 

Enflasyonun etkisiyle bireyler alıĢveriĢlerini daha dikkatli bir biçimde yapmaya 

çalıĢabilirler. Üretici firmalar maliyet artıĢlarını karĢılayabilmek amacıyla, enflasyonla 

birlikte çıkan özel fırsatlardan yararlanmak için ya fiyatlarını yükseltirler, ürünlerine 

talep az olanlarsa fiyatlarını minimum düzeyde tutarak artan girdi fiyatlarına 

katlanmaya çalıĢırlar. Enflasyon gelir dağılımını ücretliler aleyhine etkilemekte gelir 

dağılımındaki adaletsizlikte lüks tüketim yapan kesimle diğer kesimleri ayırarak müĢteri 

dağılımını da bu yönde etkiler. 

 

4.1.1. Enflasyon Dönemlerinde Ürün Stratejileri  

 

Maliyetleri daha yüksek olan girdilerin kullanıldığı ürünler, daha düĢük maliyetli 

ürünlere göre daha düĢük karlılık gösterir. Ürünlerin fiyatları yeterince artırılamıyor ise 

ürün karması içinde önemli bir yere sahip bulunmuyorlarsa o takdirde iĢletme bu 

ürünlerden bazılarını ürün karmasından çıkarabilir.
16

 

 

Ürün stratejilerini belirlerken ilk olarak maliyet azaltıcı ürün stratejileri 

geliĢtirilmelidir. Girdi maliyetleri yükselirken fiyat artırmamak için, talebi azaltmamak 

koĢulu ile ürün veya hizmetlerde bazı sadeleĢtirmelere gitme olanağının bulunup 

bulunmadığı araĢtırılabilir.  

 

 

 

                                                 
16

 Kotler, P. (2000), Pazarlama Yönetimi,  (Milennium Baskısı), Ġstanbul, Beta Yayınevi, 

Çeviren: Nejat Muallimoğlu, s.128 
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4.1.2. Enflasyon Dönemlerinde Fiyat Stratejileri  

 

Enflasyona karĢı ilk tepki fiyatlar değiĢtirilerek gösterilir. Maliyetleri karĢılamak 

bakımından, müĢteriye satıĢlar teslim günündeki fiyattan yapılabilir, sipariĢini bugün 

vermesini ancak malın teslim edilmesine kadar geçen süre içinde herhangi bir fiyat 

artıĢı olması halinde aradaki farkı kabul etmesi müĢteriden istenebilir, uzun vadeli sabit 

fiyattan yapılacak anlaĢmalardan kaçınılabilir.  

 

4.1.3. Enflasyon Dönemlerinde Tutundurma Stratejileri  

 

SatıĢ ekibinin müĢteriyi ikna edebilmesi normal dönemlere göre daha fazla önem 

kazanmakta, özellikle önemli fiyat artıĢlarının söz konusu olması halinde müĢterilerin 

bunu anlayıĢla karĢılaması için ikna etmeye yönelik daha fazla gayret gösterilmesi 

gerekir. Normal koĢullarda firma tarafından karĢılanan satıĢ giderlerinin bir bölümünün 

konaklama, ikram, haberleĢme gibi giderlerin karĢılanmaması, satıĢ elemanı sayısını 

azaltmak, pahalı eğitimleri ertelemek gibi tedbirler alınabilir. Bedava ürünler, özel 

indirimler, eĢantiyon satıĢları korumak ve artırmak için önemli araçlar olabilir.  

 

4.1.4. Enflasyon Dönemlerinde Dağıtım Stratejileri  

 

Daha ucuz ulaĢım imkanları bulmak, maliyete fazla yük getirmeden dağıtım 

iĢlevini yerine getirmek bu dönemde önem kazanır. Tüketiciye yansıyan maliyet 

unsurlarının en az düzeyde tutulması gerektiğinden fabrikada satıĢ yoluna daha çok 

baĢvurulur. Pazarlar, depolar, indirimli satıĢ mağazaları kanalı ile yapılan satıĢlar pazar 

payını artırabilir.  

 

4.2. Durgunluk Dönemlerinde Uygulanan Pazarlama Stratejileri   

 

Yıllık GSMH’nın en az altı ay süren düĢüĢünün yaĢandığı durgunluk 

dönemlerinde sipariĢlerin azaldığı, stokların arttığı, kapasite kullanım oranlarının 

azaldığı ve iĢsizliğin arttığı görülür. Üretimin kaybı ile toplumun bazı ihtiyaçları yerine 

getirilemez. Durgunluk ekonomisinin yol açtığı olumsuz etkileri azaltmak için ürünlerin 

pazarlanması için uygulanan programlar gözden geçirilmelidir.  
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4.2.1. Durgunluk Dönemlerinde Ürün Stratejileri  

 

Ürünlerin karlılığını pazarda artık ilgi ve talep görmeyen ürünlerin seçilmesi ve 

yeni geliĢtirilen ürünlere daha fazla yatırım yapılması konularını analiz etmek gerekir. 

ĠĢletmeler bu dönemde yüksek büyüme potansiyeline sahip olan yeni pazarlarda faaliyet 

göstermek için araĢtırma faaliyetlerini artırmalı, iĢletmenin amacı yeni ürün ve hizmet 

yaratmaktan çok, talebi canlandırmak için müĢteriler bulmak olmalıdır.  

 

Tüketiciler bu dönemde yeni ürün satın alma yerine sahip oldukları ürünleri 

onarmak, ucuz markalara yönelmek ve daha dayanıklı ürünleri almak yoluna giderler. 

Tüketici davranıĢlarındaki değiĢikliklerden dolayı hedef tüketiciler yeniden gözden 

geçirilmelidir. Tüketici davranıĢlarındaki değiĢikliklere uygun olarak ürün dizisi ve 

ürünlerin özellikleri gözden geçirilerek çok amaçlı ürünler sunmak, iskontolar sunmak 

önemli hale gelir. 

 

4.2.2. Durgunluk Dönemlerinde Fiyat Stratejileri  

 

ĠĢletme pazarlama anlayıĢında fiyata mı yoksa değere mi daha çok önem 

vereceğini karar vermeli, yüksek ürün kalitesine sahip olan iĢletmeler ürünün değeri 

üzerine vurgu yapmayı isteyecek ve indirimli fiyat taktikleri uygulamaktan imajını 

zedeleyebileceği için kaçınabilecektir. Ġndirimli fiyat taktikleri uygulayan iĢletmeler 

liste fiyatlarını azaltabilir, daha düĢük fiyat teklifi yapabilirler. Bu dönemde iĢletmelerin 

pazarda bulunmak istediği konuma göre farklılaĢmıĢ fiyatlama stratejileri izlemesi 

gerekir. 

 

4.2.3. Durgunluk Dönemlerinde Tutundurma Stratejileri  

 

Durgunluk dönemlerinde satıĢ tutundurma faaliyetleri satıĢ artırabilmek için 

bedava ürün indirim kuponlarının verilmesi yoluna gidebilirler. SatıĢ elemanlarının 

daha yoğun çalıĢması için teĢvik edici önlemler almak yoluna gidilebilir. 
17

 

 

                                                 
17

 Yükselen, C., (Eylül-Ekim 1990),  Enflasyon ve Durgunluk Ortamında Pazarlama Stratejileri 

ve Küçük İşletmeler Üzerine Bir Araştırma, Pazarlama Dünyası, Sayı 23. 
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4.2.4. Durgunluk Dönemlerinde Dağıtım Stratejileri  

 

Gelirlerin azalması tüketicilerin mevcut alıĢ veriĢ alıĢkanlıklarının yeniden 

Ģekillenmesine neden olacağı için yüksek fiyatla satıĢ yapan mağazalar, kitlesel üretim 

yapan ve indirimli mallar satan mağazalar karĢısında kaybedeceklerdir. DüĢük gelirli 

tüketiciler indirimli satıĢlara yönelecek Ģirketlerin kar marjları azalacak markaların 

imajı zayıflayacak satıĢ hacminde azalma görülecektir. ĠĢletmeler ürünleri tüketicilere 

ulaĢtırmak için dağıtım kanallarının daha kısa hale gelmesini sağlayarak daha etkin satıĢ 

imkanı sağlamak yoluna gideceklerdir. Direk olarak nihai tüketiciye ulaĢma yoluna 

gidilecektir.  

 

4.3. Kıtlık Dönemlerinde Uygulanan Pazarlama Stratejileri   

 

Ürün ve hizmetlere olan talep arzdan daha fazla olması halinde bazı alıcıların 

talebi karĢılanamamaktadır. ĠĢletmeler müĢterilerin ihtiyaçlarını karĢılayamadıklarında 

aĢırı taleple karĢılaĢırlar. ĠĢletmeler hammadde ve stoklarını yüksek tutmaya çalıĢırlar, 

kıtlığın sürekli ve karın daha az olduğu alanlara yatırım yapmak yerine hammaddesi 

bulunabilen alanlarda üretim yapımı tercih edilir. Tüketiciler öncelikle temel 

gereksinimlerini karĢılamak için çaba harcarlar.  

 

4.3.1. Kıtlık Dönemlerinde Ürün Stratejileri  

 

Hammadde kıtlığı, maliyetlerin yükselmesi ve tüketicilerin satın alma 

davranıĢlarının değiĢmesi iĢletmelerin ürün dizilerinin karlılığında değiĢiklikler ortaya 

çıkarmaktadır. ĠĢletmeler kıt olan hammaddeyi karlılığı yüksek olan ürünlerde 

kullanmak isterler. Karlılığı düĢük olan ürünlerin üretiminden vazgeçer ve ürün dizisini 

azaltırlar. Ürünler arasında az önem taĢıyanlar ayıklanabilir, alternatif hammaddelerin 

araĢtırılması, daha az enerji kullanma yoluna gidilir. Kıt olan ürünler yerine onları 

ikame edebilecek ürünler geliĢtirilebilir.  
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4.3.2. Kıtlık Dönemlerinde Fiyat Stratejileri  

 

SatıĢı fazla olmayan malın fiyatını yükseltmek ya da üretimine son vermek 

yoluna gidilebilir. Ürünler kıt olduğu için fiyat artıĢlarını daha kolay yaparak kar 

marjlarını yüksek tutabilirler.  

 

4.3.3. Kıtlık Dönemlerinde Tutundurma Stratejileri  

 

Kıtlığın ortaya çıkardığı sorunlar, doğrudan ya da dolaylı olarak çok sayıda 

firmanın tutundurma stratejisini etkilemiĢtir. Reklam ve kiĢisel satıĢta yapılan 

uyumlaĢtırmalara rağmen bunlara ek olarak yapılacak diğer değiĢiklikler de tüketicilerin 

eğitilmesi ve halkla iliĢkiler  üzerinde yoğunlaĢılması olarak ortaya çıkmaktadır. KiĢisel 

satıĢ sorumluluğunun geliĢtirilmesi, arz kaynaklarının devamlılığının sağlanması 

yapılacak önemli tutundurma çabalarından olacaktır. Reklam harcamaları ise arzı fazla 

ürünlerin talebini artırmak için kullanılmalıdır.  

 

4.3.4. Kıtlık Dönemlerinde Dağıtım Stratejileri  

 

Kıtlık dönemlerinde iĢletmeler kullandıkları dağıtım kanallarının karlılığına göre 

seçim yapmalıdırlar. Karlılığı düĢüren dağıtım kanallarının kullanımından vazgeçmek 

gerekir. Kıtlık Ģartlarının dağıtım kanalları yöneticileri üzerindeki etkileri önemlidir.   

Ticaret kanallarının değiĢmesi, Ģayet böyle bir değiĢiklik dağıtım maliyetlerinin 

azalmasına veya söz konusu kanal üzerindeki kontrolün artmasına yol açabilecekse arzu 

edilebilir bir geliĢme olacaktır. Ekonomik taĢıma araçlarının daha sık kullanılması, 

dağıtım kanalının yapısına iliĢkin incelemelerin daha sık Ģekilde yapılarak etkin ve 

ekonomik dağıtım yapılmasına engel durumların düzeltilmeye çalıĢılması gerekir.
18
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 Yükselen, C., (Eylül-Ekim 1990),  Enflasyon ve Durgunluk Ortamında Pazarlama Stratejileri 

ve Küçük İşletmeler Üzerine Bir Araştırma, Pazarlama Dünyası, Sayı 23 
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4.4. Stagflasyon Dönemlerinde Uygulanan Pazarlama Stratejileri   

 

Enflasyon ve durgunluğun bir arada yaĢandığı ekonomik ortamda, kiĢi baĢına 

milli gelir azalmakta fiyatlar genel düzeyi yükselmekte ve iĢsizlik artmaktadır. Ürün ve 

hizmetleri eskiye göre daha fazla birbiriyle karĢılaĢtırarak satın alma, yeni bir biçimde 

sunulan ürün ve hizmetler hakkında fikir sahibi olup değerlendirme, daha az müsrif 

olma, mevcut dayanıklı ürünleri yenileme yerine tamir ederek daha uzun süre kullanma 

ekonomik konularda satın alma kararlarında bireysel karar verme yerine aile meclisi 

gibi ortamlarda karara bağlama ve tercih etme sözkonusu olur.   

   

Üretim kayıplarının oluĢabileceği stagflasyon döneminde tam kapasite üretim 

miktarının altında bir üretim düzeyi gerçekleĢtirilmekte bazı üretim faktörleri atıl 

kalmaktadır. ĠĢletmeler stagflasyonun olumsuz etkilerinden korunmak için ürün, fiyat, 

tutundurma ve dağıtım stratejilerini hedef pazara uygun olarak belirler.  

 

    

4.4.1. Stagflasyon Dönemlerinde Ürün Stratejileri  

 

Durgunluk içindeki enflasyonist ortamda izlenecek ürün stratejilerinin amacı, 

potansiyel tüketicileri fiili tüketici haline getirmek ve fiili tüketicilerin satın alma 

miktarlarını artırmak yolu ile var olan mallar için Pazar geliĢtirmektir. Ürün karmasını 

daraltmak, ucuz ve fonksiyonel ürünleri ürün karması içine katarak çeĢitlendirmek, 

üründe farklılaĢma yaratmak, ekonomik üretim ve ambalajlamaya baĢvurmak ve 

pazardaki ürünlerin ikamesini pazara sunmak yoluyla ürün çeĢitlendirmesi 

yapılmalıdır.
19

 

 

Uygulanan ürün stratejileri ürünle ilgili maliyetleri en aza indirmeye yöneliktir. 

Enflasyonun tüketici üzerindeki etkilerini azaltmak yoluyla düĢen veya durgun seyreden 

talebe canlılık kazandırmak amaçlanmaktadır.  
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 Yükselen, C., (Eylül-Ekim 1990),  Enflasyon ve Durgunluk Ortamında Pazarlama Stratejileri 

ve Küçük İşletmeler Üzerine Bir Araştırma, Pazarlama Dünyası, Sayı 23 
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4.4.2. Stagflasyon Dönemlerinde Fiyat Stratejileri  

 

Fiyatlama stagflasyon ortamından en çok etkilenen pazarlama karması 

elemanlarından birisidir. Fiyatlamanın en çok etkilenen eleman olmanın baĢlıca 

nedenleri; stagflasyon durgunluğa ilaveten kendisini fiyat artıĢıyla göstermesi ve fiyatlar 

üzerindeki etkisinin, diğer pazarlama karması elemanları üzerindeki etkisinden daha 

önce ortaya çıkmasıdır. ĠĢçilik ve malzeme gibi temel maliyetleri düĢürmek veya sıkı bir 

Ģekilde kontrol etmek, verimliliği artırmak, yarı zamanlı eleman veya iĢçi çalıĢtırmak, 

sabit maliyetleri değiĢken maliyetler ile ikame etmek, standardizasyona gitmek, bazı 

parçaları üretme yerine satın alma yoluna gitmek, ürün bazında kar analizi yaparak 

maliyetleri düĢürmek ve bu sayede fiyat artıĢlarının önlenmesini gerçekleĢtirmek ve 

talebi durgun olan veya azalan ürünlerde fiyat indirimlerine baĢvurmak yoluyla 

fiyatlama stratejileri izlenebilir.  

 

ġirketler geliĢmeleri yakından izlemeli, müĢteri memnuniyetini ön planda 

tutmalı ürünlerin gerçek değerini fiyatlara yansıtmalı ve kesinlikle yüksek fiyatlar 

koymamalıdır. Ancak bütün bunların ötesinde nakit toplamaya öncelik verilmelidir. 

Kriz döneminde ürünü müĢteriye en uygun fiyata satabilmek önem kazanır. Burada 

doğrudan pazarlama sistemi, Ģirketlere ürünü daha uygun fiyata satabilme olanağı 

sağlamaktadır. Bu dönemlerde sadık müĢterilere ek olanaklar sağlanabilir. Sürekli 

alıĢveriĢ yapan müĢterilere daha uygun fiyatla satıĢ yapılabilir.   

 

4.4.3. Stagflasyon Dönemlerinde Tutundurma Stratejileri  

 

Bazı iĢletmeler stagflasyon dönemlerinde maliyetleri düĢürmek için tutundurma 

harcamalarını azaltmaktadır.  Genellikle tüketici alıĢkanlıkları neticesinde bir dönem 

satıĢlar sürer, ancak bir süre sonra reklamı tanıtımı az yapan yapılan ya da hiç 

yapılmayan ürün veya marka unutulabilir. Tüketici rakip ürün veya markaya kayma 

eğilimi gösterebilir. Bu nedenle bazı iĢletmeler pazar paylarının korunması gerektiğini 

düĢünerek tutundurma harcamalarını bu dönemde de sürdürebilmektedir. Tutundurma 

bütçesini ve bu bütçenin reklam, kiĢisel satıĢ, satıĢ tutundurma gibi tutundurma 

yöntemleri arasındaki dağılımını yeniden gözden geçirmek, tüketiciye ulaĢmada en 

etkin sonucu veren yöntemlere ağırlık vermek, gerekiyor ise tutundurma bütçesini 

artırmak, tutundurma mesajlarını yeniden gözden geçirip tüketicilerin tutum ve 
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davranıĢlarındaki değiĢiklikler ile uyumlu hale getirmek, kiĢisel satıĢa önem vererek 

değiĢik pazar bölümlerine, farklı nitelikte olsalar dahi, ulaĢmaya çalıĢmak ve bu 

bölümleri iĢletmenin ürünleri için alıcı haline getirmek, aracı kurumların pazarlama 

çabalarına destek olmak stagflasyon döneminde uygulanabilecek tutundurma stratejileri 

olarak ifade edilebilir.         

 

4.4.4. Stagflasyon Dönemlerinde Dağıtım Stratejileri  

 

Dağıtım kanalları stagflasyondan en az etkilenen pazarlama bileĢeni olmakla 

birlikte, yönetim diğer bileĢenlerde olduğu gibi, dağıtım kanalları ile ilgili kararlarını da 

gözden geçirmelidir. Dağıtımla ilgili olarak uygulanabilecek stratejiler dağıtım 

kanallarının sayısını artırmak ürünü daha çok satmak ve buna sevketmek için aracı 

kurumları motive etmek, ürünleri doğrudan tüketicilere sunmak olabilir.
20

 Dağıtım 

kanalları kanalları yaygınlaĢtırılarak toptancı, perakendeci gibi aracı kurumların satıĢları 

arttırmak için özendirici faaliyetlere girmeleri sağlanabilir. Ayrıca üretici ve toptancı 

düzeyinde tüketiciye doğrudan satıĢ yapılabilir. Örneğin dayanıklı tüketim ürünleri, 

üretici firma tarafından perakendecilerin, tüketicilerin bulundukları yerlere kadar 

götürülerek bu faaliyetler gerçekleĢtirilebilir. 
21

  

 

Enflasyon, durgunluk, kıtlık dönemlerinde uygulanan pazarlama stratejileri 

Shama’nın hazırlamıĢ olduğu genel bir tabloda özet halinde Ģu Ģekilde belirtilmiĢtir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
20

 Shama, Management and Consumers in Era of Stagflation, s.33 - 47 
21

 Yükselen, C. ,( Eylül-Ekim 1990), Enflasyon ve Durgunluk Ortamında Pazarlama Stratejileri 

ve Küçük İşletmeler Üzerine Bir Araştırma, Pazarlama Dünyası, Sayı 23 
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Tablo 2: Kıtlık, Enflasyon ve Durgunluk Dönemleri İçinde Uygulanan Stratejiler  

               ve Taktikler  

STRATEJĠLER 

 KITLIK  

(Kısa dönemde talep azaltma 

uzun dönemde talep ayarlama) 

ENFLASYON  

(Talep azaltma) 

DURGUNLUK 

(Talep arttırma) 

ÜRÜN 

1-Dar ürün karması 

2-Çok fonksiyonlu ürünlere ucuz 

teklif vermek 

3-Çok dikkatli ve stratejik olarak 

az hammadde satın alma 

4-Malzemelerin yerine kullanılan 

ileride getirilecek araĢtırmalar 

yapmak 

5-Ġkame ürünler sunmak 

6-Miktar ıskontolarından 

sakınmak  

 

1-Dar ürün karması 

2-Çok fonksiyonlu ürünlere 

ucuz teklif vermek 

3-Çok dikkatli ve stratejik 

olarak az hammadde satın 

alma 

4-Üretim içindeki pahalı 

hammaddelerden 

yararlanmamak 

5-Ġkame ürünler araĢtırmak ve 

gelir getirecek yatırımlar 

yapmak 

1-Dar ürün karması 

2-Çok fonksiyonlu ürünlere 

ucuz teklif vermek 

3-Üretim içindeki pahalı 

hammaddelerden 

yararlanmamak 

4-Miktar ıskontolarını 

sunmak 

FĠYAT 

7-Fiyatları yükseltmek 

8-Periyodik olarak fiyatları 

yukarıya doğru düzenlemek 

9-Kıt ürünler için ürün hattı 

içerisinde talebi azaltacak farklı 

fiyat değiĢiklikleri yapmak 

10-Fiyattaki iskonto 

uygulamalarını durdurmak 

11-Sıkı kredi politikası 

uygulamak  

12-Merkezi fiyat kararları 

uygulamak 

6-Sık sık fiyatları düzenlemek 

7-Ürün hattı içerisinde toplam 

talebi azaltacak farklı fiyat 

değiĢiklikleri yapmak 

8-Fiyattaki iskonto 

uygulamalarını durdurmak 

9-Sıkı kredi politikası 

uygulamak 

10-Merkezi fiyat kararları 

uygulamak 

5-Mümkün olduğu 

zamanlarda fiyatları 

düĢürmek 

6-Talebi yükseltecek farklı 

fiyat değiĢiklikleri yapmak 

7-Fiyat iskontoları sunmak 

8-GevĢek kredi politikası 

uygulamak 

 

TUTUNDURMA 

13-Pazarlamayı yönelik 

tutundurma yapmak 

14-Kıt olan ürünlerin 

tutundurmasını azaltmak 

15-Mevcut ürünlerin daha çok 

isteyerek tutundurmasını artırmak 

11-Pazarlamaya yönelik 

tutundurma 

12-KiĢisel satıĢ ve reklam 

yolu ile tutundurmayı azaltma 

13-Daha çok karlı ürünlere 

tüketiciyi sevk etme 

9-Yeniden pazarlamaya 

yönelik tutundurma 

10-Talebi uyarmak için 

tutundurma faaliyetlerini 

artırmak 

11-Daha çok satmak için satıĢ 

gücünü motive etmek 

DAĞITIM 

16-Tüketici baĢına miktar 

sınırlaması uygulamak 

17-Daha az mevcut ürünlerin 

dağıtımını sınırlamak 

14-Tüketici baĢına miktar 

sınırlaması uygulamak 

15-Daha az mevcut ürünlerin 

dağıtımını sınırlandırmak 

12-Dağıtım yerlerini artırmak 

13-Ürünü daha çok satmak ve 

buna sevk etmek için 

komisyoncuyu motive etmek 

14-Ürünleri doğrudan 

tüketiciye sunmak 
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ġirketler bu dönemlerde her Ģeyden önce müĢterileri ile etkileĢim etkileĢim 

kurmalı, iletiĢime geçmeli ve onları dinlemelidirler. MüĢterilerinin neye ihtiyaçları 

olduğunu sorunlarının ne olduğunu bilmelidirler. 

 

Durgunluk ve enflasyon dönemlerinde baĢarılı olan Ģirketler, yatırımlarına 

devam eden Ģirketler olabilmektedir. Bu yatırımlarını da özellikle pazarlama, ürün ve 

hizmet geliĢtirme alanlarında gerçekleĢtirmeleri gerekmektedir. Ancak bazı Ģirketler 

kriz ya da durgunluk sinyali aldıklarında promosyonlarında, yeni projelerinde ve satıĢ 

gücünde kısıtlamalara gitmekte hatta bunları durdurabilmektedirler. 
22

   

 

Ürün geliĢtirme sürecini yavaĢlatmak yakın dönemde Ģirketlere fazla zarar 

vermemektedir. Ancak baĢlamıĢ olan bir kampanyanın yavaĢlatılması Ģirketleri zor 

durumda bırakabilmektedir. 

 

 

5. ÇEŞİTLİ ÜLKELERDE YAŞANAN EKONOMİK KRİZLER   

 

5.1. 1994 Meksika Krizi    

 

Meksika pezosunun değerlenmesi ve bunun sonucunda ortaya çıkan dıĢ ticaret 

açığı ve cari açık problemleridir. 1987 yılından itibaren, Meksika enflasyonu düĢürmek 

amacıyla yarı sabit bir döviz kuru politikası uygulamıĢtır. BaĢka bir ifadeyle, 

enflasyonun düĢürülmesi için döviz kurları planlanan enflasyon kadar artırılmıĢtır. Bu 

politika temelde baĢarılı olmuĢ, Meksika pezosu istikrara kavuĢmuĢ ve enflasyon 

düĢmüĢtür. 
23

 Fakat enflasyon planlandığından daha yavaĢ gerilemiĢ, döviz kurları ise 

baĢlangıçta öngörüldüğü Ģekilde artırılmıĢtır. Meksika Pezosu bunun sonucunda reel 

olarak değerlenmiĢtir. Büyük miktardaki yabancı sermaye giriĢleri de döviz kuru 

değerlenmesine katkıda bulunmuĢtur.  

 

Pezonun değerlenmesi sonucunda, Meksika ihracat ürünlerinin dünya 

pazarlarında rekabet gücü zayıflamıĢtır. Ġthalat üzerindeki engellerin kaldırılması, reel 

kur değerlemesi nedeniyle ithal ürünlerin ucuzlaması ve kredi patlaması ise, ithalatın 

                                                 
22

 Durgunluk Dönemlerinde Pazarlama Stratejileri, Haziran 2000, Capital Dergisi, s.135. 
23

 Krugman, P., ve Obstfeld, M., (2003), International Economics, Boston, s.506.   
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çok hızlı artmasına yol açmıĢtır. Sonuç olarak, ihracat ile ithalat arasındaki fark çok 

fazla açılmıĢtır.  

 

Meksika’da finansal kriz riskini artıran faktörlerden biri de bankacılık 

sisteminde yaĢanan sorunlar olmuĢtur. Meksika’da bankacılık sistemini koruyucu yeterli 

düzenleme yapılmadan, bankalar hızlı bir Ģekilde özelleĢtirilmiĢtir. Ayrıca sermaye 

hareketleri serbestleĢtirilerek, bankaların yurtdıĢından borçlanmasının önündeki engeller 

kaldırılmıĢtır. Meksika bankaları kısa vadeli borçlarını hızla artırmıĢ, gerekli özen 

gösterilmeden verilen krediler döviz cinsinden yükümlülükler bankaların bilançolarının 

bozulmasına ve bir çok bankanın iflas etmesine yol açmıĢtır.
24

 

 

Meksika hükümetinin döviz cinsinden borçlarının hızla artması, buna karĢılık 

döviz rezervlerinin azalması, yatırımcıların döviz cinsinden borçların geri ödenmesinde 

sorun yaĢanmasından endiĢelenmelerine yol açmıĢtır. Paranın fazla değerlenmesine göz 

yumulması, dıĢ ticaret açığı ve cari açığın artması ve döviz rezervlerinin azalması krizi 

ortamını hazırlamıĢtır.
25

   

 

5.2. Güneydoğu Asya Krizi    

 

1990’lı yılların baĢında Güneydoğu Asya ülkeleri (Malezya,Tayland, 

Filipinler,Endonezya ve Güney Kore) finansal piyasalarını liberalleĢtirmiĢlerdir. Daha 

fazla piyasa Ģartlarına dayalı para ve kredi politikaları oluĢturulması amacıyla finansal 

sektöre giriĢ kısıtları ortadan kaldırılmıĢ ve finansal kurumlar borç alma ve kredi verme 

kararlarıyla ilgili olarak daha fazla serbestlik elde etmiĢlerdir. Bu uygulamalar finansal 

kurumların sayısını ve yapabilecekleri faaliyet çeĢitlerini artırmıĢtır. Ayrıca Ģirketlere 

uygulanan borçlanma limitleri kaldırılmıĢ, faiz oranlarına ve kredilere uygulanan yasal 

kontroller gevĢetilmiĢtir.
26

 GeliĢmiĢ ülkelerdeki düĢük faiz oranları, Asya ülkelerindeki 

yüksek büyüme ve getiri ortamı ve nominal döviz kurlarındaki istikrar ile birlikte, 

                                                 
24

 Colomiris, C., (1999), Lessons From The Tequila Crisis for Succesful Financal, 

Liberalization, Journal of Banking and Finance, C.23 No:10, U.S.A. s.1457.  
25

 Krugman, P., ( 2001), Bunalım Ekonomisin Geri Dönüşü, s.60. 
26

 Bustelo, P., Garcia C., ve Olivie, I., (17 Dec.2001), Global Domestic Factors of Financial 

Crises in Emerging Economies: Lessons from the East Asian Episodes (1997-1999),  ICEI 

Working Paper, No:16, s.12.   
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finansal deregülasyon ve liberalleĢme Güneydoğu Asya ülkelerine yabancı sermaye 

giriĢlerini artırmıĢtır.
27

 

 

Güneydoğu Asya ülkeleri, 1997 yılı Temmuz ayına kadar, para birimlerini ABD 

dolarının ağırlıkta olduğu bir döviz kuru sepetine bağlamıĢladır.
28

 Bunun sonucunda 

sözkonusu ülkeler döviz kurlarını ya çok dar bir bantta tutmuĢlar ya da küçük 

miktarlarda ve tahmin edilebilir Ģekilde artırmıĢlardır. BaĢka bir ifadeyle, Güneydoğu 

Asya ülkeleri sabit veya yarı sabit döviz kuru politikası uygulamıĢlardır. Dolayısıyla 

Merkez Bankaları döviz kuru riskini yatırımcılar lehine ortadan kaldırmıĢlardır. Bu 

politika, özellikle kısa vadeli olmak üzere, yabancı sermaye giriĢlerini teĢvik etmiĢtir.  

 

Sabit kur uygulaması ve yabancı sermaye giriĢleri nedeniyle, reel kurun gittikçe 

aĢırı değerli bir duruma gelmesi, Güneydoğu Asya ülkelerinin rakiplerine karĢı rekabet 

avantajlarını kaybetmelerine sebep olunarak, bir dizi hatalı uygulama ekonomik kriz 

ortamını hazırlamıĢtır.    

 

5.3. Rusya Krizi    

 

Rusya krizi, Güneydoğu Asya krizinin yol açtığı olumsuz global ekonomik 

konjonktür ile birlikte, Rusya’nın serbest piyasa ekonomisine geçiĢte yaĢadığı 

sorunlardan kaynaklanmıĢtır. Rusya’da dıĢ ticaret baĢarıyla serbestleĢtirilmiĢ ve 1997 

yılı sonu itibariyle enflasyon düĢürülmüĢtür. Fakat, Rusya’da iyi bir hukuki alt yapı ve 

etkin bir vergi sistemi oluĢturulamamıĢtır. Ayrıcalıklı küçük bir grup özelleĢtirilmesi 

gereken birçok kamu iĢletmesini ele geçirerek satmıĢ ve kendi servetlerine eklemiĢtir. 

Kayıt dıĢı ekonomi küçültülemediği için, vergi gelirleri de artırılamamıĢtır. Bütçe 

gelirleri artırılamazken bütçe harcamaları da kısılamamıĢtır. Sonuçta 1990’larda 

Rusya’da bütçe açıkları yüksek seyretmiĢtir. Yüksek bütçe açıkları, hükümeti cari 

harcamalar için bile borçlanmak zorunda bırakmıĢ, kamu kesiminin iç ve dıĢ borçları 

hızla artmıĢtır. Bankalar da, yurtdıĢından döviz cinsinden borçlanarak, devlet borçlanma 

enstrümanlarına yatırım yapmıĢlar ve açık pozisyonlarını artırmıĢlardır. Asya krizi 

sonrasında yatırımcıların temkinli davranmaya yönlenmesi Rusya krizinin 

                                                 
27

 Bustelo, Garcia ve Olivie s.12-13 
28
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Working Paper Series No:6680, s.14.   
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nedenlerinden birisi olmakla beraber esas neden Rusya’nın serbest piyasa ekonomisine 

geçiĢte gerekli reformları yaparak sürdürülebilir bir sistem oluĢturmamasıdır.  
29

  

 

5.4. Brezilya Krizi    

 

Sermaye hareketlerinin liberalleĢtirilmesi sonucunda artan global sermaye 

akımları 1994 yılında uygulanan ekonomik plandan sonra Brezilya’ya daha hızlı 

gelmeye baĢlamıĢlar, Brezilya’nın kamu borcunun gittikçe artan bir yüzdesinin, 

doğrudan veya dolaylı olarak, yabancılar tarafından taĢınması sonucunu beraberinde 

getirmiĢtir. Dolayısıyla, yabancı yatırımcılara ödenen faiz oranı da, Brezilya’nın yurtiçi 

faiz oranı olmuĢtur. Böylece, yabancı yatırımcılarca sağlanan borç, gittikçe artan bir 

oranda, yurtiçi gecelik faiz oranlarıyla iliĢkili hale gelmiĢtir. OluĢan bu yapı, ülke 

ekonomisinin dıĢ Ģoklara karĢı kırılganlığını artırarak, finansal kriz riskini artırmıĢtır.  

 

Brezilya’da yüksek faiz oranlarının sağladığı istikrarlı döviz kuru yardımıyla 

enflasyonla mücadele edilmiĢ ve ekonomi istikrara kavuĢturulmuĢtur. Ancak, yüksek 

faiz oranları da hem bütçe dengesinde hem de dıĢ dengede bozulmaya yol açarak, bir 

fasit daireye yol açmıĢtır. Yurtiçi ve yurtdıĢı faiz oranı farkı nedeniyle sermaye giriĢleri 

artmıĢtır. Bu uygulama da, 1994’ten sonra, bütçe açıkları ve kamu borcunu aĢırı Ģekilde 

artırmıĢtır. 
30

 

 

Bütçe açıklarının kapatılması amacıyla uygulanabilecek iki politika aracından 

biri olan faiz oranlarının düĢürülmesi alternatifi, uygulanan ekonomik planın yüksek 

faiz oranlarına dayalı olması nedeniyle kullanılmamıĢtır. Bunun yerine giderek daha 

düĢük kamu harcaması yapılması gerekmiĢtir. Kamu harcamalarının yapılmaması da, 

yüksek faiz oranlarıyla birlikte, iç talebin kısılmasına ve daha düĢük oranda büyümeye 

sebep olmuĢtur. Ayrıca yurtiçi faiz oranlarının yüksek seviyede seyretmesi özellikle 

küçük ve orta ölçekli firmaların finansman maliyetlerini yükselterek, bu firmaların 

üretimini artırarak büyümeye katkıda bulunmalarını engellemiĢtir. Ġstenen oranda 

ekonomik büyüme gerçekleĢmemesi ise, hem ekonominin kırılganlığını artırarak, hem 

de uygulanan ekonomik politikanın uzun vadede sürdürülebilirliği ile ilgili güven 
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 DPT-Yıllık Programlar ve Koor. Genel Müdürlüğü, (1998),   Rusya Krizi ve Türkiye Üzerine 
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30
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kaybına yol açmıĢ, 1997 yılında paranın değerinin korunabilmesi için faiz oranları 

yükseltilmiĢ, böylece büyüme yavaĢlamıĢ iĢsizlik artmıĢ, yurtdıĢına sermaye kaçıĢlarına 

yol açılarak finansal krizin önünü açmıĢtır.
31

  

 

5.5. Arjantin Krizi    

 

Sermaye hareketleri serbest iken, katı sabit kur politikası uygulanması ve para 

arzının sermaye giriĢlerine bağlanmasının ortaya çıkardığı olumsuz geliĢmeler 

Arjantin’in finansal krize girme riskini artırmıĢtır. 1990’lı yıllar boyunca Arjantin’de 

Konvertibilite Rejimi ve Para Kurulu sisteminin uygulanması, Arjantin krizinin en 

önemli sebeplerinden birisi olarak kabul edilmektedir. 1991 yılında Arjantin dıĢ ticaret 

ve sermaye hesaplarını serbestleĢtirmiĢ, döviz kurunu ve para politikalarını da tamamen 

Para Kurulu sisteminin güdümüne bırakmıĢtır.
32

 

 

Bu sistem gerekli durumlarda devalüasyon yapılmasını engellediği için, 

Arjantin’de döviz kuru gittikçe aĢırı değerli duruma gelmiĢtir. Özellikle 1990’ların 

sonunda ABD dolarının güçlenmesi ve 1999’da Brezilya’nın devalüasyon yapması, 

Arjantin’in reel döviz kurunda ciddi artıĢlara sebep olmuĢtur. Reel döviz kurunun aĢırı 

değerli duruma gelmesi dıĢ ticarette rekabet kaybına neden olmuĢ, büyümeyi ve ihracat 

artıĢını yavaĢlatmıĢtır.
33

 

 

DıĢ ticaretteki bu geliĢmeyle birlikte, artan dıĢ borç servisi ve yabancı kaynaklı 

Ģirketlerin kar transferleri cari iĢlemler açığının gittikçe artmasına yol açmıĢtır. Sonuç 

olarak Para Kurulu sistemi ve bunun yol açtığı makroekonomik zayıflıklar Arjantin’de 

finansal kriz riskini artıran en önemli faktörler olmuĢlardır.
34
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Yurtiçi tasarruf oranları düĢük olduğu için, Arjantin’de ekonomik büyümenin 

büyük ölçüde yabancı sermaye giriĢleriyle finanse edilmesi benimsenmiĢtir. 
35

 Para 

Kurulu uygulaması sonucunda reel kurun değerlenmesi, dıĢ ticarette rekabet kaybı ve 

cari açık artıĢı nedeniyle de, ekonominin büyüyebilmesi için sürekli ve gittikçe artan bir 

yabancı sermaye giriĢine ihtiyaç duyulmaya baĢlanmıĢtır. Böylece, uluslar arası 

sermaye piyasalarındaki volatilite ve sert dalgalanmalar ülkenin ekonomik faaliyetine 

ve istihdam düzeyine doğrudan yansımaya baĢlamıĢtır. Konvertibilite Rejimi parasal ve 

nominal esnekliğe sahip olmadığı için, Arjantin uluslar arası sermaye piyasalarındaki 

sert dalgalanmalardan, diğer geliĢmekte olan ülkelere göre, çok daha fazla etkilenmeye 

baĢlamıĢtır. Bu nedenle Para Kurulu uygulamaları sırasında ülke iki defa finansal kriz 

riski ile karĢı karĢıya gelmiĢ ve 2001 yılı sonunda ülkenin finansal sistemi çökmüĢtür. 

Arjantin ekonomisinin yabancı sermaye giriĢlerine aĢırı bağımlı hale gelmesi ülkeyi 

yurtdıĢından kaynaklanabilecek risklerle karĢı karĢıya bırakmıĢ ve finansal kriz çıkması 

ihtimalini artırmıĢtır.  

 

1990’lar boyunca Arjantin sürekli olarak cari iĢlemler açığı verdiği için, zaten 

yüksek olan dıĢ borçlar daha da artmıĢ ve borçların artıĢ hızı ivme kazanmıĢtır. 

Arjantin’in dıĢ borçları, 1992 yılında 63 milyar dolar iken, 2,2 kat artarak, 2000 yılında 

140 milyar dolara çıkmıĢtır.
36

 

 

DıĢ borçlarla ilgili bu geliĢmeler de, Arjantin’li yetkililerin uygulayabilecekleri 

politika seçeneklerini ciddi Ģekilde sınırlandırmıĢtır. Büyük miktardaki dıĢ borçlar, 

ülkenin artan risk primi ve yavaĢ büyüme nedeniyle, 1998 yılından sonra dıĢ borçların 

GSYĠH’ya oranı aĢırı Ģekilde artmıĢtır. Borç stokunun ulaĢtığı seviye ise, kamuoyunda 

devalüasyon yapılmadan borçların azaltılamayacağı kanaatinin oluĢmasına yol açmıĢtır. 

Hükümet dıĢ borçların GSYĠH’ya oranını kontrol altına alabilmek için, büyük miktarda 

faiz dıĢı fazla vermek zorunda kalmıĢ ve büyümeyi destekleyecek politikalar 

izleyememiĢtir.  

 

ĠĢsizliğin önemli ölçüde artması ve gelir dağılımının bozulması da finansal kriz 

çıkması riskini artırmıĢtır. Diğer yandan Arjantin’in kurumsal ve politik bazı özellikleri 
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ile yolsuzluklar da kriz koĢullarının oluĢmasına katkıda bulunmuĢtur. Eyaletlerin önemli 

kamu harcamaları yapma yetkisine sahip olduğu Arjantin’de merkezi hükümet 

eyaletlerin harcamalarını kontrol etmede baĢarısız olmuĢtur. Bu da merkezi hükümetin 

uyguladığı maliye politikasının esnekliğini büyük ölçüde azaltmıĢtır. 
37

 

 

5.6. Türkiye Kasım 2000 ve Şubat 2001 Krizi    

 

Finansal krizlerin temelinde yüksek dıĢ borçlanma ve bunun bilançolarda ortaya 

çıkardığı zaafiyetler  (para birimi uyumsuzluğu ve vade uyumsuzluğu) yatmaktadır. 

Buna göre, bir finansal kriz çıkması için, sabit döviz kuru rejimi uygulanıyor olması, bu 

sebeple para biriminin giderek değerlenmesi, cari iĢlemler bilançosu açığının belirli bir 

seviyeyi aĢması finansal ve finansal olmayan sektör bilançolarının bozulması ve ülkenin 

para birimine karĢı olumsuz beklentiler oluĢması gerektiği savunulmaktadır. Bütün bu 

olumsuzluklar ortaya çıktıktan sonra ise, herhangi bir kıvılcım krizi 

baĢlatabilmektedir.
38

   

 

Türkiye’de 1990’lı yıllarda, büyük ölçüde kamu kesimi açığından kaynaklanan 

cari açığın finansmanı için alınan dıĢ borçlar özel kesimin dıĢarıya karĢı 

yükümlülüklerini artırmıĢtır. Kamu kesiminin yüksek borçlanma ihtiyacı nedeniyle, bu 

yıllarda reel faizler yüksek seyretmiĢtir. Yüksek faiz arbitrajından yararlanmak isteyen 

bankalar, yukarıda açıklandığı Ģekilde, dıĢ borçlarını artırmıĢlardır. DıĢ borçlanma 

bankacılık kesiminin varlıklarıyla yükümlülükleri arasındaki para birimi 

uyumsuzluğunu geniĢletmiĢtir. Daha açık bir ifadeyle, bankalar yurtdıĢından döviz 

cinsinden borçlanıp sağladıkları kredileri yurtiçinde DĠBS’ne yatırdıkları için bankacılık 

kesiminin açık pozisyonu artmıĢtır. Kronik yüksek enflasyonun yol açtığı belirsizlik 

nedeniyle, bankaların yurtiçinden sağladıkları kaynakların (mevduat, repo vb.) vadeleri 

de oldukça kısalmıĢtır. Kısa vadeli fonlar nispeten uzun vadeli yatırımlara 

dönüĢtürüldüğü için, bankacılık sektörünün varlıkları ile yükümlülükleri arasındaki 

vade uyumsuzluğu artmıĢtır. 2000yılı baĢı itibariyle bankacılık sektörünün özsermayesi 

yetersiz olup, açık pozisyon ve vade uyumsuzluğu sorunları nedeniyle, döviz kuru ve 
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likidite riski taĢımaktaydı. Diğer yandan Türk Lirası değerlendiği için cari açık 

artmıĢtır. Türkiye’nin ekonomik yapısındaki bu durumu izleyen yabancı finans 

kuruluĢları bir kriz beklentisine girdikleri için Türk Bankalarının sendikasyon 

kredilerini yenilememiĢlerdir. Kasım 2000’deki ilk döviz atağı IMF’nin yardımıyla 

durdurulabilmiĢtir. Bankalardan çıkan kaynağın bir kısmı geri dönmüĢtür. Faiz 

oranlarındaki yükseliĢ %60-70 seviyelerinde durdurulabilmiĢtir. Piyasalara yeniden 

güvenin gelmemesi ve ĠMKB’den yabancı yatırımcıların çıkması sonucunda 2001 

ġubat’ta kriz ortamına geri dönülmüĢtür. Banka mevduatına verilen %100 devlet 

garantisinin yanında bankaların dıĢ borçlarına da IMF’nin isteğiyle devlet garantisi 

gelmesi nedeniyle bankacılıkta ahlaki riski de artırmıĢtır. Bu sayede bankalara fon 

sağlayan tasarruf sahipleri ve dıĢ finansal kurumlar bankaların riskini göz ardı 

etmiĢlerdir. Sonuç olarak, kamu açıklarının iç piyasadan borçlanılarak finanse 

edilmesiyle birlikte, açık mevduat garantisi ve daha sonra buna eklenen kredi 

garantilerinin neden olduğu ahlaki risk 2000 – 2001 Türkiye Finansal Krizi’nin özgün 

özellikleri olarak sayılabilir.
39

      

 

6. KRİZİN İŞLETME ORGANİZASYONUNA ETKİLERİ     

 

Krizin, çalıĢanlar üzerindeki etkisi, çalıĢanların problemlerin sıkıntısını, baĢka 

alanlara kaydırması biçiminde ortaya çıkar. ĠĢletme yapısında oluĢan sorunları çözmek 

için, asli amacı olan iĢini yapmak için harcaması gereken enerjisini önemli ölçüde 

kaybeder.   

 

6.1. İşletme Çalışanlarında Gerilimin Artması  

 

Kriz dönemlerinde çalıĢanlarda güvenlik, saygı ve kendini gerçekleĢtirme gibi ihtiyaçlar 

tatmin edilemez. ÇalıĢanlar bu dönemlerde kendilerini sorumluluk almaktan geriye 

çekebilirler. Üretim ve hizmetin kalitesi düĢer, iĢe karĢı gösterilen motivasyon zayıflar 

bunun sonunda iĢ tatmini azalır. Bireysel olarak verimsizlik ve korku baĢlar.  
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6.2. İşletme Yönetiminin Verdiği Kararların Niteliğinin Bozulması     

 

Kriz, iĢletmede alınacak yapılacak iĢlerden öncelik verilecek olanların 

belirlenmesi, önceliklere göre iĢlerin organize edilmesi, verilecek kararları uygulayacak 

mekanizmaların iĢlememesi gibi iĢletmeyi yavaĢlatacak veya öncelik belirlenmesi 

konusunda yanılgılara sevk eder.   

 

Sağlıklı bir kararın alınması için bilgi toplamaya analiz etmeye ve uygun 

stratejileri belirlemeye yetecek kadar zamana ihtiyaç vardır. Ayrıca acil kararlar hızlı 

bilgi akıĢını, departmanlar arası etkin iletiĢimi gerektirir. ĠĢletmelerde bireyler arasında, 

gruplar arasında veya bireyle grup arasında yaĢanan çatıĢmalar, bilgi akıĢı için gerekli 

olan iĢbirliğini engeller.
40

 Kriz ortamında sağlıklı karar verme ihtimali zayıflar, stres 

altındaki kiĢilerin kararlarını alıĢılan davranıĢ kalıpları ve yorgunluk etkiler.    

 

6.3. Çevredeki Değişikliklere Uyum Yeteneğinin Azalması   

 

Kriz dönemlerinde iĢletmeler karmaĢık ve belirsiz ortamda karar vermek 

durumundadırlar. Belirsiz ve karmaĢık durum arttıkça, örgütler bunun etkisini giderecek 

tarzda karar mekanizması kurmalı ve organizasyon yapısında değiĢiklikler yapmalıdır. 

Krize ve değiĢime uyum sağlayabilen iĢletmeler, değiĢik Ģartlara iliĢkin bilgi toplayıp 

onları değerlendirebilirler. 
41

 

 

6.4. Hızlı Karar Almanın Zorunluluk Haline Gelmesi  

 

Kriz anlarındaki ani değiĢimler yöneticileri düĢünmedikleri ve hazırlıklı 

olmadıkları alanlarda, hızlı karar vermeye zorlar. DeğiĢimin hızlı, ortaya çıkan 

koĢulların yeni olması karar vermenin yapısı açısından devrimsel nitelikte değiĢmeleri 

gerekli kılabilir. Kriz uzadıkça ve derinleĢtikçe iĢletmede daha fazla risk ve sorumluluk 

gerektiren kararlar alınması gerekir. Acil karar verme zorunluluğu yeteri kadar bilgi 

toplama olanağı vermez. Normal olarak sağlıklı bir karar için verileri bilgiye 

dönüĢtürmeye, analiz etmeye, alternatifler arasından uygun stratejiler belirlemeye 
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yetecek kadar zamana ihtiyaç vardır. Zaman baskısı ile nedeniyle de eksik bilgilerle 

veya yanlıĢ ve çeliĢkili verilerle, karar alınmak durumunda kalınır.
42

  

 

Çabuk karar almanın getirdiği karar gerilimini ortadan kaldırmak için karar 

destek sistemlerinden yararlanılabilir. Söz konusu sistem bir bütün olarak, karar alma 

iĢlevini daraltarak, geniĢleterek ya da diğer sistemlere bağlantı kurarak iĢler. Karar 

sistemleri, karar almada yapılması gereken araĢtırmaların hızını artırmak, seçim kriterini 

programlara bağlamak ve değerlendirmede kullanılan teknikleri kullanarak, etkin bir 

karar vermeyi olanaklı kılmak için oluĢturulur.
43

 Karar destek sistemleri faaliyetler için 

gerekli olan bilgiyi sağlayarak, etkin ve doğru kararlar almasına destek sağlayan 

sistemlerdir.  

 

6.5. İşletme Üst Yönetiminde Otoriterleşme Eğilimi  

 

Kriz dönemlerinde karar vermek için alt kademelerden gelmesi gereken bilgiye 

üst yönetimin ulaĢamaması durumunda, örgütün karar verme sisteminde merkezileĢme 

yaĢanır. Kriz durumlarının önemli bir özelliği de kontrolün önemli ölçüde 

merkezileĢmesidir. Kriz durumlarında, ortak karar vermenin gerektirdiği uzlaĢma süreci 

için yeterince zamanın olmaması ve acil hareket etme zorunluluğu nedeniyle, otoriter 

eğilimlerin ortaya çıkmasının payı vardır. Yönetsel faaliyetlerde standardizasyona 

gitmek de kriz sürecinin özellikleri arasındadır. Kriz uzadıkça ve derinleĢtikçe, 

yöneticilerin otokratik tutum davranıĢlarında artma gözlenir ve bu durum, krizi daha 

çok derinleĢtirir. MerkezileĢmiĢ kurumlarda, yönetimin eriĢilecek amaç ve hedefleri ile 

bunları gerçekleĢtirmek için yapılacak tüm faaliyetlerin belirlenmiĢ olması, yani 

örgütsel kuralların formelleĢme derecesinin aĢırı yüksek olması ve kuralların çeĢitli 

örgütsel birimlere “biçimsel görevler” adı altında dağıtılması, örgütsel esnekliği azaltır, 

çalıĢanlarda örgütsel hedeflere karĢı bağlanma duygusunu zayıflatır.
44
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6.6. Zamanın Daralması ve Stres  

 

Kriz dönemleri, hayallerin ve geçmiĢ baĢarılarla tatmin olmanın zamanı değildir. 

ĠĢletmelerin üst düzey yöneticileri kriz dönemlerinde önemli görevleri kısa sürede 

yerine getirmek zorundadır. Ġçinde bulunulan her türlü koĢul altında dahi iĢlerin öncelik 

sırası vardır. YaĢamsal öneme sahip iĢlerin yanında, ikinci derecede önemli olan, yani 

ertelenebilir nitelikte iĢler vardır. Burada yöneticinin göstereceği yetenek yaĢamsal 

önemi olmayan iĢleri bir yana bırakıp yaĢamsal önemi fazla olan iĢlere yönelmektir.  

 

Zamanın baskısını üzerinde hisseden yönetici, hayatını yönlendiren faktörün zaman 

mı yoksa kendisi mi olduğu konusunda tereddüt yaĢayabilir. ĠĢletmeyi yönetenler 

mecbur kalması halinde kesin karar vermek ve kararın muhtemel olumsuz sonuçlarını 

göz önünde bulundurmadan karar alma riskini taĢımalıdırlar.         

 

7. 2008 – 2009 EKONOMİK KRİZİNİN NEDENLERİ VE ETKİLERİ   

 

7.1.   Ekonomik Krizin Nedenleri  

 

 2008 Yılının eylül ayında iflası imkânsız gibi görülen Lehman Brothers 

bankasının batıĢıyla dünya finans piyasaları tarihte az rastlanır bir kriz döneminin içine 

girdi. ABD finans sektöründe baĢlamıĢ olan sarsıntı, çok kısa zamanda tüm dünyada 

üretim ve ticaret sektörlerini sardı. Finans sektöründe yaĢanan çöküntü, reel sektördeki 

çöküĢü de tetikledi. Tüm ülkelerde, farklı derecelerde de olsa talebi ciddi anlamda 

daralttı.  

 

Finans merkezlerinin eline geçen yepyeni kredi verme ve para kazanma araçları 

elbette kendi sınırları içinde kalmayıp, yükselen piyasalar adı verilen Türkiye gibi 

ülkeleri de sarmıĢtı. Mesele her ne kadar ABD merkezli görünse de paylaĢım isteği 

küresel olduğundan, mali sektör krizi tüm dünyada etkisini gösterdi.  

 

YaĢanan ekonomik krizin en önemli nedeni ABD finansal piyasalarında son 20 

yıldır yaĢanan ve 2000’li yıllarda Ģaha kalkan “kolay kredi” akımıydı. Yüksek finansal 

kazanç arzusu buna eĢlik eden mali yenilikler, bilgisayar teknolojisindeki geliĢmelerin 
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buna olanak tanıması, önüne gelene kredi verilmesi ve bunun karĢılığında çok önemli 

karlar elde edilmesine yol açtı.    

 

Futures iĢlemler / gelecek kontratları ismi verilen türev ürünler, belli bir reel ya 

da finansal ürün için yapılan sözleĢmelere verilen genel sözleĢmeler olup, örneğin bir 

yıl sonra teslim edilme garantisi veren buğday future sözleĢmesini bugünden belli bir 

fiyata satma iĢlemi türev ürün olur. Alım satımı yapılan Ģey gerçek bir ürün değil kâğıt 

parçasıdır. Finans sektörü geliĢtikçe yepyeni türev ürünler icat edildi, ayrıca mali 

piyasalarda her türlü iĢlem opsiyon kontratı haline getirildiğinden hemen her Ģeyin bir 

fiyatlaması yapıldı. Eylül 2008’de olan finansal çöküĢün altında yatan nedenlerden 

birisi türev piyasaların yarattığı mali balondu.   

 

En önemli diğer faktör ise her önüne gelene dağıtılmaya baĢlanan uzun vadeli 

konut kredileri ve bu krediler üzerine yazılan menkul kıymetlerdi. “Menkul 

kıymetleĢtirme” , Ġngilizce adıyla securitization, bankalar artık yepyeni kaynak yaratma 

ve bunun sonucunda kredi verme olanaklarına kavuĢmuĢtu. Eskiden sadece mevduat 

toplayarak yapılan kaynak bulma iĢlemine yeni buluĢ eklenmiĢti. Konut kredisi vermiĢ 

olan bankalar kredi yükümlülüğünü ulusal mortgate ajansı rolünü gören bir kuruma 

kuruma aktarıyor bu kurumda topladığı mortgage kredilerini menkul kıymet kâğıdı gibi 

satıyor veya bankalar kendi vakıflarını kurup menkul kıymetleĢtirme iĢlemini böylelikle 

yapıyorlardı. Menkul kıymetleĢtirme iĢleminin hacmi 2008 yılında 8,7 Trilyon ABD 

dolarına ulaĢmıĢtı.
45

    

 

Bankacılık sisteminin denetimsiz kalması halinde potansiyel bir risk taĢıyacağı 

kesindir. Ġnsanlar birikimlerini bankalara emanet ederken karĢılığında hesap cüzdanı 

veya bir kâğıt alır ve bankanın bunu nasıl kullanacağını bilmeden çekip giderler. Banka 

topladığı paraları alıp tamamını kredi olarak dağıtsa veya en basitinden banka sahipleri 

topladıkları paraları kendilerine mal edinseler mudiler mağdur olacaklardır. Devletler 

bunun önüne geçebilmek için bankalar üzerinde denetim mekanizması oluĢtururlar. 

Kredi verme konusunda uygulanan en temel kısıtlama sermaye yeterlik rasyosudur buna 

göre 100 TL kredi vermek için 8 TL sermayesinin olması gerekir bankaların, bankalar 8 

TL sermayelerine göre  100 TL kredi verdikten sonra kredilerini kendi kurduğu baĢka 
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bir Ģirkete satarak komisyon ve kar elde eder, akabinde Ģirket ya da vakıf vasıtasıyla bu 

kredileri menkul kıymetleĢtirip satarak satar, diğer yandan banka bilançosunda kredileri 

sıfırladığı için sermaye yeterlik rasyosuna takılmadan yeniden kredi vermeye baĢlarlar. 

Bu iĢlemler defalarca tekrarlanabilir. Sermayesini artırmadan kredi hacmini devamlı 

olarak büyütür. ABD ve Avrupa’da bankalar bu iĢlemler sayesinde karlarını 

artırmıĢlardır. Kriz yaratan esas konu da budur. Menkul kıymetleĢtirme sayesinde 

getirdiği denetleme ve kısıtlama zorluklarından kurtulmak, borç yükümlülüklerini banka 

bilançosu dıĢına taĢımak, böylece kredi verme kapasitesini neredeyse limitsiz olarak 

artırdılar.  

 

7.2.   Ekonomik Krizin Etkileri   

 

MevzuatsızlaĢtırma, türev ürünlerin geliĢmesi, menkul kıymetleĢtirme ve 

bilgisayar teknolojisinin geliĢmesi 2008 krizinin temellerini atmıĢtır. Geriye 

bakıldığında ABD’nin geçmiĢ yıllarda uyguladığı düĢük faiz politikası ile tüm dünyada 

büyüme yaĢandı.  

 

Dünyada fazla kapasite oluĢmuĢ, bu kapasitenin eritilebilmesi için insanların 

fazla tüketmesi gerekmekte, oysaki daha önceki dönemlerde yaĢanan kolay kredi ve 

aĢırı tüketimin, bu dönemde yeniden tüketim yapılmasının önünde engeldir. ABD, 

Ġngiltere, Ġspanya ve Avustralya gibi ülkeler baĢta olmak üzere konut fiyatlarında 

yaĢana düĢüĢ, hacizler elde kalan satılmamıĢ konutlar bulunmakta. Ürün fiyatlarında 

düĢüĢ olmasına rağmen satıĢ imkânları azalmıĢtır. Resesyon salgını tüm ülkeleri sarmıĢ, 

ülkelerin büyüme hızları gerilemiĢtir.  

 

Türkiye’nin reel sektörü de ciddi Ģekilde etkilenmiĢ olup kapatılan fabrikalar, iĢsiz 

kalan binlerce insan çok ciddi boyutlara ulaĢmıĢtır.
46
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İKİNCİ BÖLÜM 

 

BANKACILIK SEKTÖRÜ VE BANKALARDA UYGULANAN PAZARLAMA  

STRATEJİLERİNİN İNCELENMESİ  

 

1. BANKACILIK SEKTÖRÜNÜN YAPISI VE ETKİLERİ    

 

Bir ekonomide mali sistem; mali aracılar, mali araçlar ve mali piyasalardan oluĢur. 

Mali sistemin temel unsurlarından biri de bankacılık sektörüdür. Bankacılık sektörü, 

mali sistem içerisinde üzerinde kurulu olduğu ödemeler sistemi aracılığı ile, 

tasarrufların yatırıma dönüĢtürülmesinde kaynak (fon) aktarımına aracılık eden bir 

sektördür. 

 

Türk bankacılık sektörü de, bugün gerek mali, gerekse kurumsal yapısı itibariyle 

göz ardı edilemeyecek bir seviyeye ulaĢmıĢ bulunmaktadır. Bankalar, yaptıkları iĢ 

gereği yoğun risklerle yaĢamak zorunda olan kuruluĢlardır. Bankacılık sektöründe 

yaĢanan riskler, her ülkede, her dönemde kaçınılmaz olarak yaĢanabilir. Zira finansal 

piyasalar var olduğu sürece, risk unsuru sistem içerisinde varlığını sürdürecektir. Ancak 

bu aĢamada önemli olan risklerin doğru tanımlanıp, yönetilmesi olmaktadır. Banka üst 

yönetimleri, kurumsal olarak alınan riskler hakkında daha fazla bilgi edinmeli ve riskin 

yönetilmesi için gerekli sistemlere sahip olmalıdırlar. Böylece piyasada oluĢacak 

risklerin zararları, bankacılık sektörünü en alt düzeyde etkileyecek ve oluĢacak krizlerin 

zararları minimuma inecektir. 

 

Bankacılık sektörü, hızlı ekonomik büyüme ve geliĢmenin baĢarılmasında önemli 

bir araçtır. Bankalar sadece parasal kontrol için bir kanal olmayıp, ekonominin yeniden 

yapılanmasında, üretimin gerçekleĢmesinde ve uzun dönemli sürdürülebilir 

makroekonomik istikrarın sağlanmasında, etkili olan kurumlardır. 
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1.1.  Türk Bankacılık Sektörünün Temel Sorunları 

 

Türk bankacılık sektörünün baĢlangıcından günümüze, özellikle 1980 sonrası 

uygulamaya konulan reform politikaları sonrasında, sektörün karĢılaĢtığı baĢlıca temel 

sorunlar; ekonomik istikrarsızlık, mali riskler, yüksek kaynak maliyeti, haksız rekabet 

koĢulları, teknolojideki hızlı geliĢmeler, özkaynakların yetersizliği ve yeniden 

yapılanma sorunları Ģeklinde sıralanabilir.
47

 

 

1.1.1.   Ekonomik İstikrarsızlık 

 

Türk bankacılık sektörü, 1980 yılında Türkiye ekonomisinde uygulamaya 

konulan istikrar politikaları sonrasında, yeni bir döneme girmiĢ ve günümüze kadar çok 

önemli geliĢmeler göstermiĢtir. Bununla birlikte, sektördeki yenileĢmenin ve hızlı 

büyümenin getirdiği birçok sorun ile karĢılaĢılmıĢtır. Bu sorunların baĢında da, yüksek 

oranlı enflasyonun neden olduğu ekonomik istikrarsızlık gelmektedir. Bu yıllarda, 

bankacılık sektörü, geniĢleyen kamu finansman açıkları ile birlikte kronikleĢen yüksek 

enflasyonun etkisiyle istikrarlı bir geliĢme sürecine girememiĢtir. Yüksek enflasyon ve 

ekonomik konjonktürdeki dalgalanmalar döviz kuru ve faiz riskini arttırırken, sektör 

büyük ölçüde nakite dayanan özvarlıklarını enflasyona karĢı korumakta zorlanmaktadır. 

 

Enflasyon dönemlerinde, bankaların iĢlemleri ve stratejileri, enflasyonsuz 

dönemlere göre daha farklı olmaktadır. Yüksek enflasyonlu dönemlerde bankalar 

enflasyonun olumsuz etkilerinden korunmaya çalıĢırken, belirsizliklerin üstesinden 

gelme ve riske girme stratejilerini farklılaĢtırmaktadırlar. Kamu borçlanması sürdükçe 

de, bankalar en basit yatırım aracı olarak kamu sektörüne yönelmektedirler. Bu durum 

onların en temel görevleri olan elde ettikleri kaynakların ve özkaynaklarının etkin 

kullandırımı için gereken fonlara aracılık etme iĢlevinden uzaklaĢmalarına neden 

olmaktadır.  

 

Yüksek oranlı enflasyon dönemlerinde bankaların nominal olarak artmıĢ 

görünen karları, reel olarak azalmakta ve bunun sonucunda özkaynakların reel 

büyüklüğü düĢmektedir. Ayrıca bu olumsuz makroekonomik koĢullar, bankaların 

                                                 
47

 Parasız, Ġ., (2000), Para ve Banka, Bursa, s.125. 



 38 

kaynak maliyetlerini ve diğer iĢletme giderlerini arttırmakta, bu etki sonucunda artan 

kredi faizleri ise, özellikle piyasaya yönelik düĢük riskli plasman olanaklarını 

daraltmaktadır. 

 

Ekonomik istikrarsızlık ve kronik enflasyon dönemlerinde, sektörü olumsuz 

etkileyen bir diğer sorunda, problemli kredilerin artmasıdır. Özellikle artan faiz yükü, 

banka alacaklarının tahsilini sınırlandırıcı bir etki yaratmaktadır. Vadesinde ödenmeyen 

alacaklar banka kaynaklarının akıĢkanlığını azalttığı gibi, kaynak maliyetinin artması 

sonucunu da vermektedir. Enflasyonun düĢürülmesiyle birlikte sağlanacak ekonomik 

istikrar ile hem banka kredileri donmuĢ karakterinden kurtulacak, hem de tahsili 

gecikmiĢ alacakların kaynak maliyetine yansıyan yükü azalmıĢ olacaktır. Bu durumda 

bankalarında takipteki alacaklarını teminat yönünden güçlendirmesi, yani risklerin 

oluĢmaması içinde gereken önlemleri alması gereklidir. 

 

Makroekonomik istikrarı sağlayamayan bir ülke ekonomisinde, bankacılık 

sektörü sorunsuz olmayacağı gibi, tersi bir durumda yani, bankacılık sektöründeki 

sorunlarda, makroekonomik istikrar için her zaman risk oluĢturacaktır.
48

 

 

1.1.2.  Yüksek Kaynak Maliyeti  

 

Bankalara mevduat dıĢında fon sağlayan yurtiçi ve yurtdıĢı kuruluĢların 

sayılarının son yıllarda artmasına karĢın halen ticaret bankalarının fon kaynaklarının 

baĢlıcası bankaların kendilerinin topladıkları mevduatlardır. Mevduata bankaların 

verdikleri faiz oranları doğal olarak enflasyon oranları ile yakın iliĢkidedir.  

 

1980’li Yıllardan itibaren faizlerin serbest bırakılmasıyla, faizler enflasyon 

paralelinde seyretmeye baĢlarken, toplam mevduatın içinde oransal olarak vadeli 

mevduatın artmıĢ  dolayısıyla mevduatın maliyeti önemli ölçüde artmıĢtır.
49

  

 

Bankaların elde ettikleri kaynağın maliyeti aynı zamanda, toplam disponibilite 

ve mevduat munzam karĢılığı ayırma zorunluluğu ve TMSF primleri yüzünden de 

yükselmektedir. Ayrıca Gider Vergilerinden olan Banka ve Sigorta Muameleleri 
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Vergisi, çeĢitli Gelir Vergisi kalemlerinden oluĢan vergi yükleri, halen tüketici 

kredilerinde uygulanan Kaynak Kullanımını Destekleme Fonu kaynak maliyetinin 

yükselten diğer unsurlardır. Bu kalemler bankaların plase edilebilir kaynaklarını önemli 

ölçüde azalttığından, kredi faizlerini arttırıcı unsurlar olmaktadırlar. 

 

Bankaların iĢletme maliyetleri de yüksek kaynak maliyetleri içerisinde yer 

almaktadır. ĠĢletme giderleri içerisinde en önemli payı ise, personel giderleri 

oluĢturmaktadır. Türk bankacılık sektöründe, 1980 öncesi koĢullarında mevduat 

toplayabilmek için Ģube ağını geniĢletmek ve yeni personel istihdam etmek rasyonel 

kabul edilirken, 2000’li yıllardan itibaren reel pozitif faiz politikası ve otomasyondaki 

geliĢmeler, birçok Ģubeyi karlı olmaktan çıkarmıĢtır. Bunun sonucunda, bir süre 

bankalar iĢletme giderlerini azaltmak amacıyla, Ģube kapatma ve personel sayısını 

azaltma politikası izlemiĢler, ancak son 2-3 seneden beri üretim faaliyetlerinin daha 

küçük yerleĢim yerlerine de yayılması sonucunda, bankalar Ģube sayılarını yeniden 

arttırma politikası izlemelerine neden olmuĢ, bankacılık sektöründeki maliyetlerin 

yeniden artmasına yol açmıĢtır. 

 

Yüksek kaynak maliyetine neden olan bir diğer unsurda, bankacılık sektöründe 

yaĢanan teknolojik geliĢmelere yapılan yatırımlarla Ġnternet bankacılığı, telefon 

bankacılığı, banka Ģubelerinin bilgisayar ağı ile donatılması ve ATM sistemlerinin 

kullanılması maliyetlerin artmasına neden olmuĢtur. 

 

1.1.3. Haksız Rekabet Koşulları  

 

Mali piyasalardaki yeni finansal ürünler ticari bankaların faaliyet alanlarını ve 

sunabilecekleri hizmetleri geniĢletirken, bu kurumların üzerindeki rekabet baskısını da 

arttırmıĢtır. Yoğun rekabet ortamı fon maliyetlerini yükseltirken, müĢteriler de daha 

fazla getiri sağlayan kurumlara yönelmiĢlerdir. 

 

Son yıllarda dünyanın en geliĢmiĢ ülkelerinde dahi, bankacılık sektörü yalnız 

kendi içinde değil, banka dıĢı kurumlardan gelen çok ciddi bir rekabet ortamı içerisinde 

varlığını sürdürme çabası içinde olmuĢtur. Finansal süper marketler, aracı kurumlar, 

sigorta Ģirketleri, emekli sandıkları, süpermarket mağaza zincirleri, büyük otomobil ve 

diğer dayanıklı tüketim malları üreticileri, önceden yalnızca ticari bankalarca geniĢ 
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tüketici kitlelerine sunulan hizmet sahalarına el atarak, mali hizmetler sektöründe 

bankalarla amansız bir rekabete girmiĢlerdir.  

 

Türkiye’de de, bugün benzer bir geliĢme gözlenmektedir. Özellikle dayanıklı 

tüketim malları üreten ve pazarlayan bu büyük kuruluĢlar, kurdukları finans Ģirketleri 

kanalıyla, tüketici kredilerinde, bankalara önemli bir rakip olabilecekleri sinyalini 

vermiĢlerdir. 

 

Rekabette kuĢkusuz fiyat önemli bir etken olmakla birlikte, rekabet gücünü 

belirleyen tek etken değildir. Hizmet kalitesi, hizmetin çeĢitliliği, yapısı, müĢterinin 

gereksinimlerini karĢılayan hizmetlerin sunulması, teknoloji, reklam vb. bütün bunlar 

rekabet gücünü etkilemektedir.
50

 Rakiplerin sundukları hizmetlerin bilinmesi, pazara 

yeni girenlere karĢı pazarda mevcutların olası tepkileri, alabilecekleri önlemler, hizmet 

satmak isteyen her bankanın dikkate alması gereken etmenlerdir.  

 

Türkiye’de faaliyette bulunan yabancı bankaların, Türk bankacılık sektöründe 

rekabet ortamının geliĢtirilmesine ve rekabet gücünün arttırılması kavramına önemli 

katkıları olmuĢtur. Yabancı bankaların, Türk bankacılık sektörüne özellikle yönetim, 

pazarlama, müĢteri iliĢkileri gibi alanlardaki katkıları göz ardı edilemez. Yabancı 

bankalar arkalarına aldıkları kuvvetli mali yapı ve güçlü mali standartlar kavramının 

benimsenmesine önemli katkıda bulunmuĢtur.  

 

Yabancı bankalar, ölçek ekonomilerinden, farklılaĢtırma ve riski yayma 

özelliklerinden ve uluslararası finansman merkezleriyle doğrudan bağlantılarından 

dolayı, en son kredi araçlarını ve teknolojisini hızla transfer edebilmekte ve diğer 

yabancı bankaların geliĢini teĢvik ettiğinden, yoğunlaĢma oranını azaltarak fiyat 

rekabetine neden olmaktadırlar. Bu özelliğe sahip yabancı bankalar, artan rekabet 

yoluyla ulusal bankacılık sektörünün yapısını değiĢtirmektedir.  
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1.1.4. Teknolojideki Hızlı Gelişmeler  

 

Bankacılıktaki yeni uygulamalar sadece yeni finansal ürünlerle sınırlı olmayıp, 

teknik alandaki geliĢmelerden yararlanma da, sektörde önemli bir düzeye ulaĢmıĢtır.  

 

Son yıllarda Türk bankacılık sektörü teknolojiye yaptığı yatırımları artırarak 

müĢterilerin hizmetinde olan ATM, POS, telefon ve bilgisayar bankacılığı gibi klasik 

teknolojik ürünlerini yeni ürünlerle ve yeni hizmet anlayıĢları ile hızla zenginleĢtirmeye 

çalıĢmaktadırlar. Bu doğrultuda, tüm bankaların vizyonunda elektronik bankacılık 

kavramı ilk sıralarda yer almaktadır. Bankalar müĢterilerine daha iyi hizmetler 

sunabilmek ve 24 saat hizmet verebilmek amacıyla “Çağrı Merkezleri”, “Ġnternet 

Bankacılığı”, “MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi” gibi yeni uygulamaları devreye 

koymuĢturlar.  

 

Elektronik bankacılığın uygulanması bir yandan bankacılıktaki iĢlemleri 

hızlandırmakta, diğer yandan yeni hizmetlerle müĢteri karĢısına çıkan bankaların iĢlem 

hacimlerini ve pazar paylarını arttırmalarını sağlamaktadır. Banka Ģubelerinin bilgisayar 

ağı ile donatılması sonucu, bir yandan müĢteriye kolay ve hızlı hizmet sunulurken, diğer 

yandan müĢterilerin kredi değerliliği için gerekli verilerin depolanması olanağı 

artmaktadır. Getirilen yenilikler, hem banka personelinin rutin iĢlemlerini azaltmakta 

hem de, müĢterinin çalıĢma saatlerinin dıĢında da banka hizmetlerinden yararlanması 

olanağını sunmaktadır. MüĢteriye daha iyi hizmet sunmanın bedeli olarak sürekli olarak 

teknolojik geliĢmelerin izlenmesi ve yüksek maliyetli sürekli yatırımlarla 

gerçekleĢmektedir.   

 

1.1.5. Özkaynakların Yetersizliği  

 

Türk bankacılık sektörünün önemli bir sorunu da, özkaynaklarının yetersizliğidir. 

Bankalar hem toplam aktifler, hem de özsermaye büyüklüğü açısından yurtdıĢındaki 

bankalar karĢısında nispeten yetersizdir. Bu nedenle bankaların, uluslararası piyasalarda 

rekabet edebilecek güçleri yoktur. Küçük ölçekli bankaların birleĢmeleri sağlanarak, 
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aktif ve sermaye yapılarının güçlendirilmesiyle özkaynaklarının arttırılması mümkün 

olabilir.
51

  

 

GeçmiĢte, sermaye birikiminin yetersiz olması nedeniyle, bankalar iĢtirakler 

yoluyla sanayileĢmeye önemli katkılarda bulunmuĢlardır. Ancak bugün iĢtirakler 

sektördeki bir çok banka için büyük bir yük teĢkil etmektedir. Bu ağır yükten 

kurtulmanın tek yolu, sermaye piyasalarında derinlik sağlamaya baĢlanmasıyla, gelir 

getirmeyen aktiflerin baĢta iĢtirakler olmak üzere tasfiyesi ve menkul kıymetleĢtirilmesi 

yoluyla mümkün olacaktır.
52

 

 

1.2.  Türk Bankacılık Sektöründe Yaşanan Mali Riskler  

 

Bankalarda çeĢitli kaynaklardan elde edilen fonlar, yatırım alternatifleri arasında 

dağıtılır. Dağıtım yapılırken alınacak kriter, her alternatifin risklilik derecesi ve buna 

karĢılık getiri miktarıdır. Bankacılık sektöründe riskler, genelde likidite 

yetersizliğinden, faiz oranlarının ya da döviz kurlarının dalgalanmasından, borçların 

geri ödenmemesinden ve ekonomik değiĢmelerden kaynaklanabilir. Aktif yönetiminde, 

bir bankanın karĢılaĢacağı riskleri çok iyi bilip, ona göre aktif dağılımı yapması 

gerekmektedir. 

 

Bankacılık sektöründe karĢılaĢılabilecek riskler, içsel ve dıĢsal riskler olmak 

üzere iki baĢlık altında incelenebilir. Sektörün kendi yapısından kaynaklanan risklere 

içsel riskler denilirken, sektörün dıĢındaki olaylardan meydana gelen risklere ise, dıĢsal 

riskler denilmektedir. Ġçsel ve dıĢsal risklerde, kendi aralarında alt kısımlara ayrılırlar. 

Bankacılık sektöründe karĢılaĢılan risk grupları içerisinde en önemlisi ise, mali riskler 

denilen, bankaların ve sektörün kendi yapı ve operasyonlarından kaynaklanan risk 

grubudur. Bu riskler faiz riski, kur riski, kredi riski, piyasa riski, sermaye yetersizliği 

riski ve likidite riski olmak üzere altı baĢlık altında incelenebilir.
53
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1.2.1.   Faiz Riski  

 

Gerek nominal gerekse reel faiz oranlarındaki hareketlenmelerden kaynaklanır. 

Faiz riski, aktif kalemleriyle pasif kalemleri arsında vade ya da faiz bazında bir 

uyumsuzluk olması veya değiĢken faizli mali yükümlülüklerin gelecekteki nakit 

akımları, gelir–gider üzerinde belirsizliğe yol açması halinde ortaya çıkar.  

 

Türk bankacılık sektörünün, kısa vadelerde faize duyarlı pasiflerinin faize 

duyarlı aktiflerinden daha fazla olması, yabancı kaynakların varlıklara göre daha kısa 

sürelerde, yeniden fiyatlandırılması sonucunu doğurmaktadır.  

 

Varlık ve yükümlülüklerin yeniden fiyatlama dönemlerindeki bu uyumsuzluk, 

aktif ve pasiflerin faiz oranı değiĢikliklerine karĢı olan duyarlılıklarını arttırmaktadır. 

Diğer yandan bankalar, faiz oranlarının artma eğilimi gösterdiği dönemlerde, repo 

yoluyla düĢük faiz getirili kamuya ait menkul kıymetlerini, daha yüksek getirili 

olanlarla değiĢtirmek suretiyle, faiz riskini kontrol altında tutmaya çalıĢmaktadırlar. 

Ayrıca sektörde, swap gibi bazı türev enstrümanlar da, bu amaca yönelik olarak 

kullanılmaktadır.
54

 

 

1.2.2.  Kur Riski  

 

Kurlardaki değiĢmelerden kaynaklanan kazanç ve kayıplarla ilgilidir. Kur riski, 

yabancı paraya dayalı iĢlemlerde, yabancı paraların yerli paraya ya da birbirlerine karĢı 

değerlerinin değiĢmesi halinde ortaya çıkar, sonuçta bu da kar veya zarara yol açar.  

 

Kur riskine iliĢkin olarak, Türk Lirası, faiz oranları ile Türk Lirası’nın nominal 

değer kaybı arasındaki fark, bankaların döviz cinsinden kaynaklarını Türk Lirası veya 

alternatif yatırım araçlarına dönüĢtürmesinin en büyük nedenidir. Türkiye’de kur riskine 

bağlı açık pozisyon izleme uygulaması 1985 yılında baĢlamıĢtır. ÇeĢitli güçlük ve 

kayıplarla karĢılaĢtıktan sonra, Türk bankacılık sektörü, kur riski konusunda yeterince 
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bilgi ve deneyim sahibi olmuĢtur. Ayrıca TCMB’de, yaptığı birçok yasal düzenlemeyle, 

bu riski azaltma yönünde önlemler almıĢ ve uygulamaya koymuĢtur.
55

 

 

1.2.3. Kredi Riski  

 

Bu risk, potansiyel kayıplar açısından büyük bir önem taĢır. Kredi riski 

müĢterilerin geri ödeme sıkıntısına düĢmelerinden kaynaklanır. Yani kullandırılan 

kredinin geri dönmeme halini ifade eder. Kredinin geri dönmemesi, borcun tamamen 

veya kısmen kaybına neden olur. 

 

Mali riskler arasında en önemli olanı ve Türk bankalarının yönetimine en çok 

dikkat ettiği risk, kredi riskidir. Türk bankacılık sektörü, yıllar boyunca kredi riskine 

gereken önemi vermektedir. Ancak sektörde artan rekabet, risk alma açısından da bazı 

sonuçlar doğururken, bankaların kredi stratejilerini yeniden gözden geçirmelerinin 

gereği de ortaya çıkmıĢtır. Sonuç olarak, kredi riskinin bir bütün olarak ele alınması 

bankacılık sektörünün giderek daralan uluslararası finansman ortamına rağmen, donuk 

alacaklarının seviyesini düĢük tutarak kredi riskini yönetebileceğini ortaya koymuĢtur.
56

  

 

1.2.4. Likidite Riski  

 

Bankalar, taahhütlerini zamanında yerine getirebilmek amacıyla, mevcutlarında 

nakit değerler ya da likiditesi yüksek finansal araçlar bulundurmak durumundadırlar. 

Eğer bir banka, taahhütlerini karĢılayabilecek söz konusu araçlara sahip değilse, likidite 

riski ile karĢı karĢıya demektir. Bu risk, özellikle kısa vadeli varlıklarının yine kısa 

vadeli taahhütlerini karĢılayamama durumunda ortaya çıkar.  

 

Likidite riskine bakıldığında, mevduat sahiplerinin kısa vadeleri tercih ederken, 

yatırım sahiplerinin yüksek enflasyon beklentileri ve belirsizliğin yönlendirmesiyle 

daha uzun vadeleri araması, Türk bankacılık sektörünün aktif ve pasiflerinin vade 

yapılarında da, yansımalara neden olduğu görülmektedir. Dolayısıyla sektördeki 

bankalar, likidite riskine daha duyarlı hale gelmiĢlerdir. Özellikle, son dönemlerde 
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dünya ekonomisinde yaĢanan mali sıkıntılar ve global mali krizler sonrasında, 

geliĢmekte olan ekonomilerin birçoğu riskli görülmeye baĢlanmıĢtır. Bu durumda, 

uluslararası yatırımcılar Türkiye gibi geliĢmekte olan piyasalara yatırım yapma 

konusunda daha ihtiyatlı davranmaya ve bu piyasalara, kredi kullandırımlarında daha 

seçici olmaya baĢlamıĢlardır. Bunun sonucunda Türk bankacılık sektörü de, kredi 

dağıtımlarını azaltarak likit kalmayı tercih etmiĢtir.  

 

Genel olarak incelendiğinde, büyük bankalar küçük bankalara oranla daha az 

likidite riski ile karĢılaĢmakta ve söz konusu durum iki nedenden kaynaklanmaktadır. 

Bunlardan birincisi, büyük bankalarda çekilen mevduatın toplam mevduatın küçük bir 

kısmını oluĢturma ihtimali daha yüksektir. Çünkü büyük bankaların mevduatları, küçük 

bankalara oranla daha geniĢ bir alana yayılmaktadır. Ġkincisi ise, ölçekleri nedeni ile 

büyük bankalar, genellikle bankalararası piyasaya daha iyi faiz oranıyla ve daha 

elveriĢli dönemlerde girmektedir.
57

 

 

1.2.5.  Piyasa Riski  

 

Bankaların sahip oldukları bir ya da birden fazla ticari varlığın iĢleme tabi 

tutulabileceği süre dahilinde, piyasada meydana gelen beklenmeyen olumsuz 

dalgalanmaların sebep olduğu kayıp veya beklenenden düĢük seviyedeki kar halini ifade 

eder. Piyasa riski herhangi bir zaman zarfında meydana gelebilir.
58

 

 

Piyasa riskini en aza indirmek, piyasa disiplinin sağlanmasıyla mümkündür. 

Piyasa disiplini; piyasadaki kurumlarla ilgili bilgilerin zamanında doğru ve Ģeffaf 

Ģekilde alınmasını içerir. Bankacılık sektöründe piyasa disiplinin sağlanmasıyla birlikte, 

piyasadaki ilgili birimler, çok daha sağlıklı değerlendirmeler yapabilecekler ve böylece 

istenmeyen riskler en aza indirilecektir. 
59
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1.2.6.  Sermaye Yetersizliği Riski  

 

Bankaların mevcut sermayeleri ile gerçekleĢen risklerinden oluĢan kayıplarını 

telafi edebilme gücünü ifade eder. Eğer mevcut sermayesi, söz konusu risklerin sebep 

olduğu kayıpları karĢılamaya yeterliyse, risk düĢük demektir. Eğer mevcut sermaye, 

kayıpları karĢılayamayacak durumda ise, risk büyük demektir. Bu durumda gerekli 

önlemlerin en kısa sürede alınması gerekmektedir.
60

 

 

1.2.7. Operasyonel  Risk 

 

Banka içi kontrollerdeki aksamalar sonucu hata ve usulsüzlüklerin gözden 

kaçması, banka yönetimindeki hatalar, bilgi teknolojisi sistemindeki aksamalar gibi iç 

nedenler ve banka dıĢındaki üçüncü Ģahıslarla ilgili sahtekarlık olayları, doğal afetler 

vb. dıĢ faktörlerden kaynaklanan riskler operasyonel riskler adı altında toplanmaktadır.  

61
 

 

2. BANKACILIK VE PAZARLAMA      

 

Ticari Bankaların üç temel fonksiyonu vardır. Birincisi, mevduat toplamak, ikincisi 

toplanan fonları fona gereksinimi olan sanayici ve iĢadamlarına kredi olarak vermek, 

üçüncüsü ise ilk iki fonksiyonla doğrudan iliĢkisi olmayan veya sadece dolaylı olan 

çeĢitli bankacılık hizmetlerini sunmaktır. Ticari Bankalar, bu iĢlevlerini yerine 

getirirken Pazar gereksinimlerini tatmin etmek durumundadır. Onun için banka, 

amaçlarını büyük ölçüde tasarruf sahiplerinin, sanayicilerin ve iĢadamlarının düĢünce ve 

davranıĢlarına dayandırmak zorundadır. Bir baĢka deyiĢle pazarlama, müĢteriye yönelik 

bir çaba olarak nitelenmelidir.  

 

Bankalar, genellikle müĢterilerini temel alarak, pazarlarını bölümlere ayırmıĢ, 

örgütsel yapılarını buna uygun olarak konumlandırmıĢlardır. Bankaların hizmet satıĢları 

ve pazar paylarını belirlemede tüm pazarlama bileĢimlerinin etkisinden bahsedilebilir.  
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Bu değiĢkenler;  

a) ürün (kredi, mevduat vb.) 

b) fiyatlandırma (faiz, ücret, komisyon vb.) ,  

c) hizmeti müĢteriye ulaĢtırma politikası (Ģube, müĢteri temsilcisi, grup arabası, ATM 

cihazları vb. teknolojik ekipman)  

d) tanıtma (satıĢa özendirme, telefonla pazarlama, satıĢ geliĢtirme, kiĢisel satıĢ, reklam 

ve halkla iliĢkiler)  

 

Bankalar temelde hizmetin satıĢı ile görevlidirler. Buna göre bankalar bir hizmet 

pazarlaması anlayıĢı içinde olmalıdır. Bankaların kendilerini bu hizmetlerin yalnızca 

üreticileri, hazırlayıcıları veya yaratıcıları olarak görmek yerine pazarlayıcısı olarak 

algılamaları da gerekir. Hizmet politikasını pazara yönelik olarak uygulayınca, 

müĢterilerin gereksinimleri, istekleri ve sorunlarının belirlenmesi gerekir. Uygun hizmet 

bileĢenlerinin geliĢtirilerek müĢterinin doyumu sürekli olarak sağlanabilirse, aynı 

zamanda fiyat dıĢı rekabeti amaçları arasına alınabilirse, bankanın amaçlarına ulaĢması 

da güvence altına alınmıĢ olur.  

Bilinçli bir hizmet politikası geliĢtirmek için bankaların genel amaçları ve 

pazarlama amaçları ile uyuĢan hizmet politikası amaçları geliĢtirmesi gerekir.  Böylece 

banka kendi kendisini yönlendirirken, hizmet politikasının pazarlama bileĢimleri ile 

uyum içinde olması da sağlanmıĢ olacaktır. 

 

Türkiye’de bankalar, tasarrufların yetersizliği ve dağınıklığı nedeniyle borç 

verme iĢlemlerinde kaynakların yetersizliğini görerek mevduat toplamaya büyük önem 

vermiĢlerdir. Bunun sonucunda müĢteri gereksinimleri dikkate alınmadan hizmet 

verildiği için hizmet aynılaĢması oluĢmuĢ buna göre de banka imajları oluĢmuĢtur. Bu 

imajı gidermenin yöntemlerinden biri hizmetin kendisini gerçekten farklılaĢtırmaktır. 

Tanıtma politikası ise bu farklılığı vurgulamak yönünde olmalıdır. 

 

  Pazarlama Yönetimi, örgütsel amaçlara ulaĢmak için hedef alıcılar ile faydalı 

değiĢimler yapmak, geliĢtirmek ve sürdürmek için tasarımlanan programların 

çözümlenmesi (analizi), planlanması, uygulanması ve kontrolüdür. Bankalar da 
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iĢletmeler gibi içinde olunan koĢullara uygun ürünleri üretme ve hizmet sunmak 

durumundadırlar.
62

 

 

2.1.  Bankacılıkta Pazarlama Araştırmaları  

 

ÇağdaĢ hizmet pazarlama anlayıĢının en belirgin özelliği müĢterinin gereksinim 

ve isteklerine uygun seçenekleri sunmaktır. Günümüz bankası müĢterilerinin istek ve 

gereksinimlerini tahmin edebileceği ölçüde yaĢayabilecek geliĢecektir. AraĢtırma 

geliĢtirme, operasyonel destek ve pazarlama fonksiyonları arasındaki iliĢkileirn 

kurulması bu fonksiyonlar arasında banka yönünden hem dengeyi sağlayacak hem de 

banka stratejisini, bankanın iĢ alanlarında yeteneklerine uygun ve ekonomik  bir 

biçimde geliĢtirilmesine hizmet edebilecektir. 

 

Pazarlama araĢtırmaları en basit Ģekliyle ürün ve pazarlama hizmetleri ile ilgili 

bilgilerin sistematik ve objektif olarak toplanması, analizi ve değerlendirilmesi Ģeklinde 

ifade edilebilir. Bankalar pazarlama araĢtırmaları piyasanın durumunu etüt etmek için 

yapabileceği gibi mevcut ve potansiyel müĢterilere sunduğu ürünlerin satıĢ durumunu 

izlemek için belli aralıklarla yapabilir. AraĢtırmalar sayesinde sunulacak hizmet 

çeĢitlerinin risklerinin azaltılması ve müĢteriye hitap edip edemeyeceği öngörülebilir.
63

 

 

2.2.  Bankacılıkta Pazar Bölümlendirme  

 

Bankalar açısından bir Pazar bölümü, bölümlendirme iĢlemi sonucunda ortaya 

çıkar ve nisbi olarak benzer hizmet ihtiyaçlarına yol açan bir veya daha fazla 

karekteristik niteliği taĢıyan Ģirketleri veya bireyleri veya örgütler grubunu ifade eder. 

Bazı bankalar yapılanmalarını genel müdürlük birimleri ve Ģubelerini müĢteri 

özelliklerine göre yapılandırmıĢlardır.  
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Pazar bölümlere ayrılmalı, ve bu bölümlerden bir veya daha fazlasını kendisine 

hedef pazarlar olarak belirlemelidir. Hedef kitlenin belirlenmesi durumunda sunulan 

ürünlerin en verimli Ģekilde hitap etme Ģansı artacaktır. 

 

Ürün ve hizmetlerin hangi kesimleri hedef alacağının belirlenmesi pazarlama 

yönetimi açısından verilmesi gereken önemli bir karardır. Pazarlama stratejisi 

oluĢturulması ve hedef kitlelere yönelinmesi kararlı bir Ģekilde olur. 

 

Ticari banklar genelde tüm pazarlara yönelmeye çalıĢmakta, hedef pazarların 

ihtiyaçlarının saptanıp bu pazardaki müĢterilere uygun farklı stratejiler ile baĢarılı 

olmaya çalıĢmaktadırlar. Tüm pazarı hedef almak bankanın yoğunlaĢmasını ve etkin 

hizmet vermesini güçleĢtirmekte, giderlerini artırabilmektedir. 

 

Pazarı bölümlerken bankaların hedef seçtiği bölümün ölçülebilirliği, 

eriĢilebilirliği ve büyüklüğü de çok önemlidir. Bu bölümlerin ayrı bir pazarlama 

programı geliĢtirmeye değecek kadar büyük olması, karlılık için yeteri kadar iĢ 

yapabilme potansiyeline sahip olması gerekir.  

 

Pazarlama stratejisinin iki ana öğesi hedef pazarın seçimi ve pazarda belirli bir 

ihtiyacı karĢılayacak olan pazarlama karmasının geliĢtirilmesi olarak belirlenmiĢtir. 

 

Üretilen kaliteli hizmet sonucunda müĢteri memnuniyeti sağlanacak gelecekte 

ortaya çıkacak olan yeni Pazar dilimlerine girme konusunda bankanın önceden yaratmıĢ 

olduğu imaj etkili olacaktır. Bunun yanında yeni pazarlara girmede müĢteri 

memnuniyetinin anlık değil sürekli, geleceğe dönük olmasına dikkat edilmelidir, Pazar 

bölümlendirme, davranıĢsal bölümlendirme yapılabilir. Her bir bölümlendirme üretilen 

mal ve hizmetten çok tüketici ihtiyaçlarına en iyi Ģekilde cevap vermenin yolları 

araĢtırılmalıdır.
64
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2.3.  Bankacılıkta Konumlandırma  

  

Konumlandırma, bankanın piyasaya sunduğu ürün ve hizmetin anahtar 

avantajlarını ve farklılıklarını müĢterilerin zihnine yerleĢtirme çabasıdır. Kesimlere 

ayırma, hedef belirleme ve konumlandırma, pazarlama yönetiminin stratejik pazarlama 

ayağını oluĢturmaktadır.  

 

MüĢteriler sunulan hizmetin farkına varmadıkları sürece bu hizmet üzerine 

büyük düĢünceler geliĢtirmek ya da büyük çalıĢmalar gerçekleĢtirmek, pazarda gerçek 

baĢarıya ulaĢabilme konusunda yeterli olmayacaktır. Bu nedenle baĢarılı olabilmek için, 

pazarlama yöneticileri ve müĢteri temsilcileri tarafından sunulan hizmete özgü 

konumlandırma ve imaj geliĢtirilmeli böylece müĢterilerin farkına varmaları, haberdar 

olmaları sağlanmalıdır. Konumlandırma bankanın ürünlerinin müĢterinin zihnindeki 

yeridir. 

 

Konumlandırmanın amacı, bankanın ürettiği hizmetin rakip banka 

hizmetlerinden farklı olarak algılanmasını sağlamaktır. Diğer bir deyiĢle 

konumlandırma; her bir hedef pazarda müĢterilerin kafasında o hizmet için özel ve tek 

bir imajı oluĢturabilmek amacıyla pazarlama karmasının kullanımıdır. MüĢterilere 

ürünler konusunda bilgi verilmeli ve aynı ürünü sunan rakiplerden farklı olunan 

noktalar açıkça ortaya konmalıdır. Örneğin kredi kartında kart ücreti alınmaması 

farklılığı yapan bir banka bu konuda diğer bankalardan faklı olduğunu vurgulayarak 

müĢterilerin zihninde bu özelliği ile yer edinebilir.  

 

Banka hedeflerini gerçekleĢtirmede karar alma ve kaynak dağılımını sağlamak 

zorundadır. Bankacılık sektöründe konumlandırma için bazı bankacılık ürünlerini 

kullanabilir: 

 

a) Ücretsiz havale ve çek hizmetleri 

b) Hizmet çeĢitliliği 

c) Hesap özeti hizmetleri 

d) Postalama hizmetleri 

e) Yetkili giĢe hizmetleri 

f) Faiz oranları 
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g) ÇalıĢma saatleri 

h) Personelin halkla iliĢkileri 

i) UlaĢım ve özel araç park etme kolaylığı 

j) Yeni hizmeti sunan ilk banka olma 

k) Güvenilirlik 

l) Aile bankası 

m) Belli müĢteri kesimlerine hitap etme 

n) Modern hizmet binaları 

o) Hizmette hızlılık 

p) Kredi alım kolaylığı 

q) Ünü, imajı, geçmiĢi 

r) Ġlgi çekici reklamlar 

s) Kaliteli personel ve yönetici 

  

2.4.  Bankacılıkta Pazarlama Karması  

 

Pazarlama karması, bir iĢletmenin pazarlama planlamasının çeĢitli yönlerini 

tanımlar ve toplam pazarlama çaba ve sunusunu temsil eder. Dengeli bir pazarlama 

programı ile fiyat, ürün, hizmet, tutundurma ve yer (dağıtım) bileĢenlerinden 

faydalanılabilir.  

 

Ticari bankaların pazarlama bileĢimi içinde vereceği kararlar arasında hizmetin 

dağıtımına iliĢkin kararlar önemli bir yer tutar. Günümüz yönetim ve  pazarlama 

kavramı anlayıĢında müĢteri ile yakınlaĢmanın artı değer yaratımı, yeniden tasarım ve  

insan kaynağının geliĢtirilmesi gibi kavramların önemi anlaĢılmıĢtır. DeğiĢen tüketici 

tercih ve beklentileri dinamik piyasa geliĢmeleri ıĢığında pazarlama yöneticileri daha 

ileriye bakmak ve klasik yöntemlerin ötesine geçerek müĢterinin önemi anlaĢılmıĢ, 

müĢterinin ödediği paranın karĢılığını daha fazla vermeye yönelik çalıĢmalar artmıĢtır.  
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Bankalar maliyet, hizmet kalitesi ve hızlılık açılarından verilen hizmetlerin 

yeniden düĢünülmesi, geliĢmeler sağlamak üzere iĢlem süreçlerinde radikal değiĢiklikler 

yoluna gidilmiĢtir.
65

 

 

Bankaların son yıllarda uyguladıkları söz konusu değiĢim modelleri ; 

 

a) ĠĢlem süreçlerini azaltma 

b) BiliĢim ve ölçümleme sistemlerinin geliĢtirilmesi ile karar mekanizmasını 

kolaylaĢtırıp, çabuklaĢtırma 

c) Eski görev bölümleri yerine, bankanın çapraz fonksiyonlarını yerine 

getirebilecek Ģekilde yeniden yapılanması 

d) Operasyonları merkezileĢtirip, maliyet ekonomisi, etkin kontrol, birimler arası 

standardizasyon sağlama ve çözüm olanakları yaratılması, 

e) Kalite kontrol kavramını yerleĢtirmek ve tüm banka geneline bu anlayıĢ ve 

sorumluluğu yayabilmek.  

 

2.5.  Bankacılıkta Stratejik Pazarlama  

 

Bankalar da tüm iĢletmeler gibi gelecekte ne yapacaklarına önceden karar 

vermek zorundadırlar. Bankanın amaçları, kaynakları, kapasitesi ve pazar koĢullarının 

uyumlu bir Ģekilde kullanılması ile yapacağı atılımlar stratejisini belirler.  

 

Stratejik pazarlama planlaması yönetim sürecinin temelidir. Gelecekle ilgili 

olup, bankanın tüm bölümlerinde önceden neyin ne zaman, nasıl ve kim tarafından 

yapılacağına karar vermedir. 
66

 

 

Planlama sayesinde, sorunlar ortaya çıktıkça onları çözümleme yoluna gitmek 

yerine, sistematik bir çalıĢmaya gidilerek sorunların üstesinden daha kolay gelinir. 

Planlama banka yönetimin temel sorumluluğudur. Üst düzey yönetim bankanın yönünü 

belirler ve gerçekleĢtirilecek stratejileri saptar. Alt düzeyde ise, üst yönetimin belirlediği 

strateji doğrultusunda yapılması gerekenler belirlenerek icracı olması gereken genel 
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müdürlük birimleri, Ģubeler ile müĢteriler ve banka dıĢı iliĢkili olan tüm kiĢi, 

kuruluĢlarla iliĢkilerin sağlanması için bütün planlama çabaları daha kısa dönemli 

olarak gerçekleĢir.  

 

Rekabetin ve hızlı değiĢimin sonucu olarak birçok banka dıĢ tehditleri azaltmak 

veya kaynaklarını kendilerine rekabet avantajı sağlayacak Ģekilde yönlendirmek için 

stratejik planlamaya verdikleri önemi artırmıĢlardır. Gelecekteki riskleri ve 

belirsizlikleri ortadan kaldırmak için bugünden ne yapılması gerekiyorsa banka bunu 

belirlemeye çalıĢır.  

 

Bankaların stratejik pazarlama planı aĢağıdaki basamaklardan oluĢur. 

 

a) Bankanın iĢ hedefleri 

b) Ġç ve dıĢ faktörlerin denetimi 

c) Pazarlama hedeflerinin belirlenmesi 

d) Hedef pazar ve hizmetlerin belirlenmesi 

e) Pazarlama stratejisi 

f) Kampanyalar 

g) Bütçeler, yeni Ģube açılması veya Ģube kapatılması gibi yatırımlar 

h) Diğer bankaların davranıĢları 

i) Süreci değerlendirme 

 

Bankalar amaçlarına ulaĢmak için yine o amaçların doğasından kaynaklanan farklı 

fonksiyonlar ve stratejiler geliĢtirmek zorundadır. Amaçlarına ulaĢabilmek için en iyi 

planlamayı yapmak zorundadırlar. 

 

Bankaların faaliyetlerine yön veren amaçları: 

 

a) Kredilerini – Varlıklarını ve Mevduatını – Kaynaklarını artırmak 

b) Karını artırmak 

c) Yaptığı teknolojik ve fiziki yatırımların getirisini artırmak 

d) Maliyetlerini en az düzeyde tutmak 
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2.5.1. Bankaların Stratejik Pazarlama Sürecinde Karşılaştıkları Sorunlar ve 

Çözümleri 

 

DüĢük enflasyon ortamında öncelikle bankaların yönetim anlayıĢı değiĢmelidir. 

Son derece dar marjlarla çalıĢılan bir ortamda yapılan bir kredi hatasının maliyeti çok 

yüksek olacaktır. Benzer Ģekilde banka kaynaklarının ekonomik olmayan biçimde en 

verimli yerlerde kullanılmaması artık bankalara hayati maliyetlere neden olabilir. Banka 

sahiplerinin bankayı sahip oldukları diğer iĢlerinin finansörü olarak kullanmaları hem 

banka hem de diğer iĢler için çok olumsuz sonuçlar doğurabilir.  

 

Özkaynaklar bankalar için çok önemli bir kavramdır. Bir bankanın 

özkaynağındaki büyümenin durması bankanın iĢlem hacmindeki büyümenin de durması 

anlamına gelecektir. Bankaların verebilecekleri kredi ve garantiler, ortak olabilecekleri 

iĢtirakler mevzuat gereği özkaynaklarının belli oranlarıyla sınırlıdır. Özkaynakların 

içeriğine bakılırsa sermaye, yedekler, yeniden değerleme fonu ve net dönem karını 

görebiliriz.  

 

Maddi duran varlıklar çoğu banka için önemsiz kalemler olduğundan yeniden 

değerleme fonları da ihmal edilebilir büyüklüktedir. DüĢük enflasyon ortamında 

karlarda daralma zaten yaĢanacaktır. Özkaynağın büyümeye devam etmesi için geriye 

iki kalem kalmakta olup bunlar da sermaye ve yedeklerdir. Bu da banka düĢük 

enflasyon ortamına uyum sağlayana kadar hem sermayedarın bankadan temettü 

çekmemesi (yedeklerin artması, karın bünyede kalması) hem de yeni sermaye koyması 

anlamına gelmektedir.  

 

Bu dönemde bankalar müĢteri sayısında artıĢ sağlayabilmek için elinden geleni 

yapmalıdır. Genel olarak bankacılık sektörü ve teker teker bankalar önceki yıllarda tek 

bir büyük müĢteriye, devlete bağımlı hale gelmiĢlerdir. Özel sektörde ise her bankanın 

peĢinden koĢtuğu büyük sanayi ve hizmet Ģirket grubu oluĢmuĢtur. Bu Ģirketlere veriler 

çoğu kredi, aynı Ģirketlerle daha önce yaĢanan olumlu deneyimler, piyasa istihbaratları 

ve tanıdık tavsiyeleri sonucunda verilmiĢ olup, piyasa ve kredi analizi son derece 

göstermelik yapılagelmiĢtir. Daha küçük Ģirketlere banka kredisi yolu kapalı 

olduğundan bunlar tipik faktoring ve leasing müĢterisi durumuna gelmiĢtir.  
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DüĢük enflasyon ortamında bankalar yeni müĢteri yaratmak durumundadır ve bu 

müĢteriler kredibilitiye sahip kurumlar olmalıdır. Dolayısıyla artık bir banka pazar 

analizi yapmak, pazar segmentasyonu belirlemek, hedef müĢteri grupları oluĢturmak ve 

buna göre pazarlama araç ve hedeflerini ortaya koyarak entegre bir pazarlama stratejisi 

oluĢturup bunu uygulamak zorundadır. Bu yaklaĢım sadece kurumlar için değil aynı 

zamanda bireysel müĢteriler için de geçerlidir. Faiz marjlarının düĢeceği bir ortamda 

vadesiz mevduatın önemi devam edecektir. Bu sebeple öncelikli vadesiz mevduat 

kaynağı olan bireysel müĢteri bazında çok önemli geliĢmeler hedeflenmeli ve 

ulaĢılmalıdır. Bu müĢteriler aynı zamanda komisyon gelirinde artıĢ için de kaynak teĢkil 

edecektir. 
67

 

 

Bankalar için pazarlama stratejisinin en önemli bileĢenlerinden biri hangi 

dağıtım kanallarının hangi etkinlikle kullanılacağıdır. Bankalar yeni dönemde bu alanda 

daha geniĢ kapsama ve düĢük maliyete doğru hareket etmek zorundadır. Böylece bir 

yandan daha fazla yeni müĢteriye ulaĢılırken öte yandan mevcut müĢterilere de pek çok 

kanaldan, kalite oynaklığı daha düĢük ve çok daha düĢük maliyeli hizmet vermek fırsatı 

bulacaktır. Bugün pek çok banka telefon bankacılığında önemli adımlar atmıĢtır. Cep 

telefonlarının yaygınlaĢmasıyla bu kanal önem kazanmıĢ ve Ģekli değiĢmiĢtir. Cep 

telefonu müĢterinin bulunduğu her yerde bankasını arayarak iĢlemini yapmasına olanak 

vermiĢtir. Ġnternetin cep telefonu ile buluĢtuğu noktada ise wap bankacılığında müĢteri 

sesle değil görüntü ile cep telefonundan iĢlemini yapma imkanına kavuĢmuĢtur. 

Günümüzde çalıĢanların büyük çoğunluğunun iĢlerini ağırlıklı olarak bilgisayarlar 

üzerinden yaptığı düĢünülürse, internet bankacılığı ihmal edilemeyecek bir kaynaktır ve 

iĢlemlerde insan gücü aradan çıktığı için maliyeti en düĢük dağıtım kanalıdır. 
68

 

 

Kar tutarı, kar marjı ile iĢlem hacminin çarpımı olduğuna göre, marjlar düĢerken 

karın düĢmesinin kısmen de olsa önlenebilmesi için hacmin artırılması Ģarttır. Kredi 

hacminde ve sermaye piyasası iĢlem hacminde sağlıklı bir büyüme sağlanmalıdır.  

 

Kredi hacminde büyümeye ulaĢmak için öncelikle pazarlama stratejisi 

oluĢturulmalı ve uygulanmalıdır. Uygulama aĢamasında daha aktif pazarlama 
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yapılmalıdır. Bugünün bankacılık sektöründe aktif pazarlama orta ve küçük ölçekli 

bankalarımız tarafından daha fazla büyük bankalarca ise nispeten daha az 

gerçekleĢtirilen bir yoldur. Yüksek enflasyon ortamında önem verilmeyen kredi 

türlerine önem verilmelidir. ZorlaĢan koĢullarda pazarlama yapmada bir teselli unsuru 

varsa faiz getirisi azalan müĢteriler de tüketime ve yatırıma daha fazla yönelerek 

bankalar için kredi müĢterisi olmaya baĢlamıĢlardır.  

 

Sermaye piyasası iĢlem hacminde de büyüme hedeflenmelidir. Öncelikli kaynak 

daha çok enstrümanın kapsama alınmasıdır. Bugüne kadar ağırlıklı olarak hazine 

bonoları alım satımıyla kar elde eden bankalar, kamu kağıdı stokunun azalması ve 

marjın daralmasıyla birlikte, yabancı ülke kamu ve özel sektör bonoları, döviz kurları, 

yerli ve yabancı hisse senetleri konusunda da uzmanlık geliĢtirmek ve buralardan da 

para kazanmak durumundadır.  

 

Kar marjlarının daralması, kredi ve sermaye iĢlemleri hacminde artıĢ 

gerektireceği için risk yönetimi her zamankinden daha önemli hale gelecektir. 

Bankacılık risk alınarak yapılan bir iĢtir. Yapılan tüm iĢlemlerin sürekli ve detaylı takibi 

için bankanın iĢletim sisteminin bir parçası olarak risk takip ve yönetim sistemi 

kurulmalı, tüm risk yaratan kalemler anında izlenmelidir. Tüm iĢlemlerin ve ürünlerin 

maliyeti bankanın sistemince izlenmelidir. Genel Müdürlük birimlerinin ve Ģubelerin 

teftiĢi ihmal edilmeden düzenli olarak yapılmalıdır. TeftiĢ ekipleri güçlendirilmeli, 

Bankacılık Yasasında zorunlu tutulan “risk yönetimi” birimi banka genel 

müdürlüklerinde ihdas edilmelidir.  

 

Hacmi artırmanın yanında, bankalar faiz marjındaki düĢüĢe karĢı koyacak 

giriĢimlerde  de bulunmalıdır. Gelir tarafında, faiz oranı daha yüksek kredilere ağırlık 

verilmeye çalıĢılmalıdır. Bunun çok etkin bir yolu, pazarlık gücü daha az olan küçük ve 

orta boy iĢletmelere kredi portföyünde ağırlık vermektir. Aynı zamanda daha küçük 

müĢterilere girerken, kredi tahsis ve takibinin çok daha dikkatli bir Ģekilde ama 

büyümeyi baltalamayacak bir ticari anlayıĢla yapılması gerekmektedir.  

 

Banka giderleri içinde en büyük belirleyici kalemi oluĢturan mevduat faiz 

oranları daha çok piyasa genelinde oluĢmakta olup, bir bankanın piyasa ortalamasının 

altında bir faizle mevduat toplayabilmesi için itibarının veya güvenilirliğinin 
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diğerlerinden daha fazla olması gerekir. Ġtibar ve güvenilirlik kısa vadede yukarı 

çekilebilecek kavramlar değildir. Maliyetsiz kaynakları artırmak için kısa zamanda 

sonuç verecek çabalar sarf edilmelidir. Aynı zamanda uluslar arası bankalardan alınan 

krediler mevduattan daha ucuz fon kaynağı olabilir. YurtdıĢı kaynaklı fonları sağlamak 

da yine bankanın itibarı ve güvenilirliği ile orantılıdır.  

 

Banka yönetimlerinin elindeki bir finansal yönetim aracı, vade farkı yönetimidir. 

Faizlerde düĢüĢ trendi olan bir ortamda, plasmanlarda uzun vadeye gidilerek mevcut 

durumdaki yüksek faizlerin kilitlenmesi ve buna karĢılık fonlarda vadelerin kısaltılarak 

mevduatlar her yenilendiğinde faiz yükünün düĢmesi saplanır. Türkiye’de mevduatların 

ortalama vadesinin zaten 3-6 ay arasında olması bu açıdan bankaları rahatlatıcıdır. 

Ancak ortalama kredi vadeleri de yaklaĢık aynı uzunluktadır. Bu durumda kredilerdeki 

vadelerin mümkün olan en kısa zamanda uzatılmaya baĢlanması gerekir.  

 

Son yıllara kadar tüm bankalarca ihmal edilmiĢ olan hizmet gelirleri artık 

bankalar için dikkatle izlenen önemli bir gelir kaynağı olmuĢtur. Bu amaçla öncelikle 

ücret veya komisyon alınmayan iĢlemlerden müĢteriye maliyet eklenmeye baĢlamıĢtır. 

Banka sistemini veya personelinin kapasitesini kullanan her iĢlem için çok sembolik 

olsa da ücret talep edilebilir. Sembolik ücretler binlerce müĢterinin iĢleminden alınması 

halinde çok önemli rakamlara ulaĢabilir. Mevcut durumda komisyon alınan iĢlemlerin 

ise bedelini artırma yoluna gidilebilir. Veya müĢterilerin iĢlem hacmi ile ters orantılı 

olarak değiĢen tarifeler uygulanabilir.
69

 

 

Son dönemlerde ücret komisyon gelirlerini artırmak isteyen bankalar, teknolojik 

imkanlardan da yararlanarak müĢterilerine cep telefon faturalandırmalarındaki tarife 

seçenekleri gibi komisyon – masraf tarifesi seçeneği dahi sunmaya baĢladılar. Örneğin 

bir banka ;   bankacılık iĢlemlerinde müĢterilerine “bankacılık iĢlemlerini çok daha 

ucuza yapabilecekleri , Ģeffaf ve rakipsiz bir hizmet modeli” sloganı ile  –x- Tarife 

isimli iĢlem – komisyon paketi ürünü geliĢtirerek reklam kampanyaları ile duyurmuĢtur.  

-x- Tarife ile müĢterilerin en sık kullandığı; para transferi, çek tahsilatı, cüzdan-ekstre 

yazdırma gibi iĢlemler paketlenerek, aylık tek bir ücret karĢılığında, müĢteriye ihtiyacı 

kadar iĢlem yapabilme olanağı sağlanmıĢ müĢterilerin böylelikle, tarife içeriğindeki 
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iĢlemlere ayrı ayrı ücret ödemek yerine, bir  tarifeyi satın alarak çok daha düĢük bir 

ücret karĢılığında 1 ay boyunca ihtiyaçları kadar iĢlem yapma hakkı elde etme imkanı 

sunulmuĢtur.  

 

Diğer önemli gelir kaynağı, bağlı finansal Ģirketlerin ürünleridir. Bugüne kadar 

çoğu banka ile sahip olduğu veya aynı grupta bulunduğu leasing, factoring, sigorta, 

yatırım Ģirketleri arasında mesafeli bir iliĢki olmuĢtur. Bu Ģirketlerin güçlü bir iĢbirliği 

yapması durumunda bol miktarda çapraz satıĢ yapmak mümkün olabilir. Böylece bir 

taraftan hem bankaya hem de diğer finansal Ģirketlere yeni müĢteri yaratılır ve iĢlem 

hacmi artarken, öte yandan banka satıĢını gerçekleĢtirdiği bağlı Ģirket ürünü üzerinden 

(yatırım fonu, sigorta poliçesi vb.) komisyon almalıdır.  

 

Bankalar düĢük enflasyon ortamında aracılık ve danıĢmanlık faaliyetlerine 

ağırlık vermek zorundadır. Bu faaliyetlerin en güzel yanı, hepsi için bilançoyu 

büyütmeden ve danıĢmanlık için, özkaynak düzeyinden bağımsız olarak ve risk 

yaratmadan görece yüksek gelir sağlamalarıdır. Dolayısıyla danıĢmanlık ve aracılık 

faaliyetleri özkaynak getirisini yükselten iĢlemlerdir. Günümüzde artık kurumlar 

müĢterilerini tanımak, çekmek ve onlarla iliĢkilerini yapılandırmak için analitik ve 

teknolojik araçlar geliĢtirmekte birbirleri ile yarıĢıyorlar. Pazarlama modellerinin 

karĢısında durabilmek için kendi pazarlarlama stratejilerini, iĢletim yapılarını ve 

sistemlerini geliĢtirmek zorunda olduklarını farkına varıyorlar.  

 

Liderliği yakalamak ve sürdürmek isteyen bankalar, ürün Ģekillerini, promosyon 

taktiklerini, hizmet seviyelerini ve her bir müĢteri için anlamı olan kanal ihtiyacını  

belirlemek amacıyla bireylerden elde ettikleri bilgileri kullanacaklardır.  

 

2.5.2.  Bilgi Teknolojileri ve Stratejik Pazarlama  

 

Türkiye’de bilgi teknolojilerinin en yoğun olarak kullanıldığı iĢkollarından birisi 

de bankacılıktır. Bankacılık sektörü milyonlarca kiĢiye çok sayıda ürün sunarken, 

müĢteri baĢına birim zamanda düĢen iĢlem sayısıyla da gerek operasyonel, gerekse 

müĢteri iliĢkileri yönetimi için Bilgi Teknolojileri kullanımında önder rolü oynaması da 

doğaldır. Yıllardır süregelen geliĢmelere baktığımızda da gerek bankalarımızdaki 

teknolojik altyapının oldukça güncel ve daha ileri ülkelerdeki meslektaĢlarıyla 
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kıyaslanabilir olduğunu, gerekse bunun geçekten yoğun emek gerektiren değerli 

uygulamalarla desteklenip bankaların kendi müĢterilerine kolaylık, hız ve hizmet 

kalitesi olarak yansıdığını görürüz. Hatta zaman zaman rastladığımız bazı örnekler, 

Türkiye’de sunulan bazı bankacılık hizmetlerinin teknolojide ve finans sektöründe çok 

geliĢmiĢ olan ülkelerde bile bulunmadığını ortaya koyuyor.  

 

Türkiye’deki bankaların sunduğu üstün hizmetlere verilecek örneklerin baĢında 

otomatik ödemeler gibi ürünler geliyor. Ġleri batı ülkelerinin bir çoğunda telefonla 

bankanın interaktif sistemini arayarak birkaç tuĢla yatırım fonu satıp kredi kartı 

borcunun anında ödenmesi gibi iĢlemlerin yapılmadığını görüyoruz. Bu güzel örneklere 

karĢın teknoloji ve insan kaynaklarını kullanarak teknoloji kullanımında daha ileriye 

gidilmesi mümkün olabilir. 

 

1980’lerin sonundan beri hayatımıza giren ve bu dönemin parlayan yıldızı olan 

bireysel bankacılık bile parayı bireysel müĢterilere satmak değil bireysel müĢterilerden 

para toplamak üzere kurulmuĢtu. Bireylerden para toplama iĢinde birbirleriyle yarıĢan 

bankalar, müĢterilerine kolaylık sağlamak ve her zaman her yerde ulaĢılabilir olmak için 

bilgi teknolojisi kullandılar. Ve dünyanın hiçbir yerinde olmayan hizmetleri 

müĢterilerine sundular. Ancak paranın düĢük maliyetle kısa bir süre için de olsa kasaya 

girmesi ve devlete satılabilmesi uğruna, büyük teknoloji yatırımları ile gerçekleĢtirlen 

bu üstün hizmetler, dünyadaki örneklerin aksine herhangi bir ücret ve komisyon 

almadan sunulabiliyordu.  

 

Ekonomik koĢullara paralel olarak önemli bir değiĢim de bankaların odaklandığı 

konularda yaĢandı. Sadece kurumsal bankacılığı yeterli gören, bireysel hizmetlerde ise 

en üst gelir grubunun dıĢında baĢka kimseye hizmet vermemeyi ilke edinen bankalar, 

geç de olsa perakende, KOBĠ veya esnaf denilen kesimleri de müĢterileri arasına almak 

zorunda kaldılar. Yanı sıra bireysel bankacılık hizmetlerini de geliĢtirerek açığı 

kapatmaya çalıĢtılar. 

 

Para satmaktan ziyade para toplamanın önemli olduğu geçmiĢ dönemde, bireysel 

bankacılık hizmetlerinde birbirleriyle yarıĢan bankaların bir kısmı, aceleyle birbirinden 

kopuk olarak tasarlanıp geliĢtirilen veya satın alınan, çoğu kez günü kurtarma amacıyla 

bir an önce yetiĢtirilen uygulamalar kullanmak zorunda kaldılar.  
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BiliĢim Teknolojisi yöneticileri de ilk dönemlerde uygulama geliĢtirmek yerine 

kolay yolu seçerek teknik satın almacılık yapmayı tercih ettiler. Zamanla bankalar kendi 

ihtiyaçlarına uygun yazılımları bünyelerinde bulundurdukları personel sayesinde 

sonuçlandırma yoluna gittiler. Böylece en az harcama ile en çok faydayı sağlayan, iĢ 

hedeflerini tam olarak destekleyen uygulamaları gerçekleĢtirdiler.
70

    

 

2.5.3.  Krizde Bankacılıkta Stratejik Pazarlamanın Önemi   

 

Türkiye’de yaĢanan Kasım 2000 ve ġubat 2001 krizleri ardından toparlanma 

sürecine girilen ekonomik dönemde Bankacılık alanında reform niteliğinde geliĢmeler 

olmuĢ, Banka sayısı eskiye göre azalmıĢ sermaye yeterlik rasyosu kriteri ve bankacılık 

üzerindeki yaĢanan olaylardan alınarak dersler sonucu denetimin artırılmıĢtır.  

 

Amerika’da kendini gösteren ekonomik kriz birkaç sene içinde tüm dünyaya 

yayılmıĢ 2008 yılı sonbaharında Türkiye’ye de sirayet etmiĢtir. Bu dünya krizinden her 

ülkenin etkilenmesi kuĢkusuz kendi koĢullarına göre farklılık göstermektedir.  

Türkiye’nin içinde bulunduğu kriz ortamında iĢletmelerin doğrudan karĢılaĢtıkları ve 

aynı zamanda her ekonomik krizin temel özellikleri olan baĢlıca sorunlar; iç talebin 

daralması ve rekabet koĢullarının giderek artması Ģeklinde olmuĢtur. En basit bir 

ifadeyle yaĢanan ekonomik krize karĢı Türkiye’de ulusal ve uluslararası düzeyde 

stratejik pazarlama yapan Ģirketlerin içerideki ekonomik krizle mücadele ederken, 

dıĢarıdan gelen olumsuz etkilere karĢı en alt seviyede etkilenmeleri için çözüm odaklı 

pazarlama programları ve iĢ modellerini süratle hayata geçirmeleri gerekir. 

 

Kriz dönemlerinde iĢletmeler ve bankalar siyasi, ekonomik ve sosyal olaylardaki 

değiĢimleri yakından izlemeliler ve bu sırada yönetim bilgilerini artırarak Ģirket 

körlüğünden kurtulmalıdırlar.      

 

Türkiye’de 1990 yılından beri karĢılaĢtığı Körfez krizi, Uzakdoğu krizi, 5 Nisan 

Kararları, Rusya krizi ve ardından 2001’deki bankacılık krizi gibi pek çok kriz yaĢandı. 

Tüm bu krizler derin yaralar açtı. Ekonominin olumsuz yansımalarına maruz kalan tüm 

iĢletmeler gibi bankaların da pazarlama stratejilerini doğru hedeflere yönlendirmesi 

baĢarı sağlayan temel unsur olacaktır.  
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

 

2008 – 2009 EKONOMİK KRİZİ ORTAMINDA PAZARLAMA ANLAYIŞI VE 

BANKACILIK SEKTÖRÜ UYGULAMASI  

  

 

ABD’de yüksek riskli mortgage (tutsat) kredilerinde baĢlayan kriz, tüm dünya 

ekonomilerine  2008 yılından itibaren damgasını vuracak Ģekilde hissedildi. ABD’deki 

tutarı 10 trilyon doları bulan tutsat kredilerinin, yaklaĢık 1,4 trilyon dolarının batık 

yüksek riskli tutsat kredilerinden oluĢtuğu biliniyordu. Bu kredilerin yaklaĢık %40`ı da 

baĢta Ġngiltere, Fransa, Almanya, Hollanda, Belçika, Ġsviçre olmak üzere, Avrupa 

ülkelerindeki bankaların portföyünde bulunuyordu. Bu nedenle kriz, ABD ile sınırlı 

kalmayarak Avrupa’ya da sıçradı. Her ne kadar krizin Eylül 2008`den sonra hızlandığı, 

tam olarak ortaya çıktığı görülse de, aslında kriz 2007’nin son çeyreğinde etkilerini 

göstermeye baĢlamıĢtı. ABD’de baĢlayan tutsat krizi, önce geliĢmiĢ ülkelerdeki finans 

piyasalarını çalkaladı, Borsalarda 2006 yılına göre, 25 trilyon doları aĢkın kayıplar 

yaĢandı, Lehman Brothers baĢta olmak üzere, dev bankalar iflas ettiler, ABD’nin iki 

numaralı bankası Bank of America, küresel kredi krizi nedeniyle yaklaĢık 46 milyar 

dolar zarar eden dünyanın en büyük aracı kurumu Merrill Lynch’i 50 milyar dolara satın 

alma kararı aldı. ABD`de yatırım bankacılığı tarihe karıĢtı. Krizin küresel çapta bir mali 

krize dönüĢmesi üçüncü çeyreğe kadar küresel bankaların 400 milyar doları aĢkın zarar 

etmesine yol açtı. Dünyanın en büyük bankalarından 10’u (Bank of America, Barclays, 

Citibank, Credit Suisse, Deutsche Bank, Goldman Sachs, JP Morgan, Merrill Lynch, 

Morgan Stanley ve UBS), her biri 7 milyar dolar vermek suretiyle 70 milyar dolarlık 

acil yardım fonu oluĢturmaya ve dünya piyasalarındaki panik havasını önlenmeyi 

amaçladılar. 

  

Krizin etkisi hissedilince baĢta ABD, Almanya, Ġngiltere, Fransa, Japonya, 

Ġrlanda tarafından olmak üzere, 6 trilyon doları aĢan ekonomik paketler açıklandı. 

Ancak finansal kriz durulmayarak reel sektöre de yansıdı. BaĢta otomotiv sektörü olmak 

üzere birçok Ģirket derin mali krize girdi, milyonlarca kiĢi iĢini kaybetti. Kriz 2009 

yılında daha da derinleĢerek içinde bulunulan 2010 yılında da etkisini sürdürmektedir. 
71
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1. Bazı Ülkelerde 2008 – 2009 Krizinin Hissedilme Şekilleri    

 

ABD’de baĢlayan ekonomik kriz, Avrupa’dan sonra tüm dünyayı etkisi altına aldı. 

Öyle ki, Rusya, Brezilya, Çin, Hindistan gibi dev geliĢmekte olan ülkeler her ne kadar 

büyük döviz rezervleri nedeniyle krizden etkilenmeyecek gibi görüldülerse de, büyüme 

hızlarındaki keskin düĢüĢler sebebiyle, bunlar da krizden olumsuz etkilendiler. Bazı 

ülkelerin ekonomik krizle ilgili sıkıntıları hakkındaki bilgiler aĢağıda verilmiĢtir. 

 

ABD: BaĢkan olduktan sonra 838 milyar dolarlık 4. ekonomik paketi açıklayan 

BaĢkan Obama, “enkaz” devraldığını pek çabuk kavradı. Obama, sorumluluk 

üstlenilmesi ve harcamaların kontrol altına alınması gerektiğini ifadeyle mevcut bütçe 

açığının uzun süre devam ettirilemeyeceğini kaydetti. Obama, “Washington’a son 

birkaç yılda hakim olan anlayıĢta görüldüğü gibi, istediğimiz kadar harcayıp sorunları 

yeni bütçeye, yeni yönetime hatta yeni nesillere aktaramayız. ġimdi bu açıkların 

bedelini ödüyoruz. Sadece 2008’de 250 milyar dolar borç faizi ödedik. Yani vergi 

mükelleflerinin verdiği paraların onda biri faize gitti!” Ģeklinde  konuĢtu. 
72

 

  

Rusya: Petrol gelirleri azalan Rus ekonomisinde, kriz reel sektörde 

derinleĢmeye baĢladı. Ocak 2009 içerisinde sanayi üretimi Aralık 2008’e göre %19.9, 

2008’in aynı dönemine göre de %16’lık bir kayıp yaĢadı.  “Kontrollü devalüasyon” 

politikası çerçevesinde, ruble dolar karĢısında Ocak 2009 ortalarında 16. kez devalüe 

edildi ve son 10 yıldır dolar karĢısındaki en büyük değer kaybına uğradı. Ruble Kasım 

2008’den Ocak 2009 ortalarına kadar dolar karĢısında %27 değer kaybetti.
73

   

  

Japonya: Japon Merkez Bankası Ocak 2009 ortalarında faiz oranlarını %0.1’e 

düĢürerek, ABD Merkez Bankası’nın da altına çekti. Büyümenin %0 olacağı yönündeki 

tahminin bile “iyimser” bulunmaktadır. Japonya’da batan Ģirket sayısı 2007’ye göre 
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2008 içerisinde %24,7 arttı.
74

  Bu duruma göre, ABD’ye paralel olarak Avrupa’nın ve 

15 yıldır ekonomik durgunluktan bir türlü sıyrılamayan Japonya’nın da resesyona 

girmeye baĢladığı ileri sürülmektedir. 

   

Almanya:  VatandaĢlara ve Ģirketlere milyarlarca Avro’luk destekle vergi 

indirimi sağlayacak olan, ikinci konjonktür paketi, ġubat 2009 ortasında federal 

mecliste (Bundestag) kabul edildi.  Böylelikle çocuklu ailelere de daha fazla para 

verilmesi, kamu alanında daha fazla yatırım ve Ģirketlere daha fazla yardım yapılması 

öngörülmektedir. Alman hükümeti ekonomik kriz nedeniyle 2009’da 50 milyar Avro 

gibi rekor düzeyde bir borç alacak.
75

  

  

Çin: 2009 büyüme tahminleri IMF’ye göre %6.7, Uluslararası Finans Enstitüsü 

(IIF)’ne göre ise %6,5 civarındadır. Bu durum, %11 büyüme oranından bu noktaya 

gelen Çin için neredeyse durgunluk demektir.
76

  Özellikle ABD’de yaĢanan kriz 

sebebiyle Çin’in de, krizle baĢ edebilmek maksadıyla ABD’yle ortak hareket etmesi 

kaçınılmaz gözükmektedir. Çünkü dıĢ ticaret fazlası verdiği ve en fazla ihracat yaptığı 

ABD’den gelecek taleplerin kısılması, Çin’i daha da olumsuz etkileyecektir. 

  

Macaristan: Küresel ekonomik kriz, Macaristan’da Aralık 2009 içerisinde 

sanayi üretiminin %23,3’lük düĢüĢüyle adeta çökmesine sebebiyet verdi. Benzer son 

düĢüĢ, Komünist rejimin 1990 yılında yıkılmasından sonra sadece bir kez yaĢanmıĢtı. 
77

 

  

Ukrayna, Macaristan, Polonya, Romanya, Bulgaristan, Litvanya gibi Doğu 

Avrupa ülkelerindeki  ciddi ekonomik sorunlar ve Türkiye’nin 1994 ve 2001 ekonomik 

krizlerine benzer dalgalanmalar mevcuttur. Eğer AB destek veremezse, bu ülkelerin 

ciddi sorun yaĢayacağı ileri sürülmektedir. 
78
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Türk Dünyası: Kazakistan’da ekonomide beklenen büyüme gerçekleĢmedi. 

DüĢen petrol ve doğalgaz fiyatları sebebiyle 2008 büyüme oranı sadece %3,1 olup, 

2006’daki %10,6’lık ve 2007’deki %8,5’in oldukça altında kaldı. 2009 için ise, petrolün 

varilinin 40 dolar olacağı varsayımına göre büyümenin de sadece %2 civarında olacağı 

bizzat Ekonomi ve Bütçe Planlama Bakanı Bakhyt Sultanov tarafından ifade edildi. 

Büyüme hızı düĢerken, enflasyonda da düĢüĢ yaĢandı. 2007’deki %18,8’lik orana 

karĢılık 2008 oranı %9,5’tur. 2009 için hedeflenen enflasyon oranı da %9’dur. 
79

 

  

Kırgızistan’da ise ekonomik kriz insanlara ellerindeki ekmek teknesini 

sattırmaya baĢladı. Yokluk ve krizin etkisiyle Kırgız Türkleri, süt ve süt ürünü elde 

etmek maksadıyla ellerinde bulunan büyük baĢ hayvanlarını satmak zorunda kaldılar. 
80

  

  

Avustralya: Avustralya parlamentosu, 27,4 milyar dolarlık ve o güne kadar en 

büyük ekonomiyi teĢvik paketini  (GSYĠH’nın yaklaĢık %2 ve 2010 yılının ise yüzde 

1,3’ü) kabul etti. 
81

  

  

Süper güç olarak adlandırılan ABD’nin ekonomik krizin baĢladığı ve derinden 

etkilediği bir ülke olması diğer kıtalara krizin etkilerinin sıçramasına neden olmuĢtur. 

Türkiye de krizi, içinde bulunduğu coğrafi konum ve ekonomik iliĢkilerinin yoğun 

olduğu diğer ülkeler gibi kaçınılmaz olarak hissetmiĢtir.   

 

2. 2008 – 2009 Krizinde Karşılaşılan Temel Sorunlar   

 

 2.1. Talep Daralması Sorunu  

 

Gerek Türkiye, gerekse de yurtdıĢı piyasalarda ciddi bir talep daralması 

yaĢanıyor. Ġçinde bulunulan global krizde  iĢletmelerin gelirlerindeki düĢüĢün yanı sıra, 

ihracat gelirleri de ciddi oranda düĢüĢ eğilimindedir. ĠĢletmelerin bu dönemde ciddi 

anlamda düĢen satıĢlar ve yaĢanan talep daralması baskıları karĢısında mevcut iĢlerini 
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koruyabilmeleri en önemli önceliğidir. Yeni yatırım gerektiren farklı iĢkollarına 

yönelmek değil mevcut iĢi korumak en önemli faaliyet olacaktır.     

   

2.2. Likidite Riski  

 

2008’de baĢlayan kriz ilk olarak finansal kriz olarak ortaya çıkmıĢtır. Uluslararası 

bankalar ve diğer finansal kurumlar tüm dünyada çok ciddi mali zararlarla karĢılaĢıp 

devlet yardımları ile ayakta kaldılar. Sonuçta bir kredi daralması oldu, bu daralma da 

doğal olarak kredi ihtiyacı olan reel sektörü de doğrudan etkiledi. Kredi bulmak 

zorlaĢtığında krize elinde stoklarla giren iĢletmeler likiditeye sıkıĢtı. Likiditeye sıkıĢan 

iĢletmelerin ödemekle yükümlü oldukları banka kredileri geri ödenmediğinde bankalar 

alacaklarını tahsil edememe sorunu ile karĢılaĢmaya baĢladı, bazı iĢletmeler ve bankalar 

likidite sıkıĢıklığı sarmalının içine girdiler.    

 

2.3. Müşteri Riski  

 

Belirsiz ekonomik ortam, iĢten çıkarmalar, ücretsiz izinler, yarı zamanlı çalıĢma 

saatleri, maaĢ ve ücret kesintilerine, prim ödemelerinin durdurulmasına ve maliyet 

azaltıcı masraf kısmalara yol açmıĢ durumdadır. Gelecekle ilgili gelir beklentilerinin 

genelde negatif olmasının yarattığı psikoloji de eklendiğinde, genel olarak talep 

daralmasının olması son derece doğaldır. Karların ve ciroların azalması da bunun 

sonucudur.  Her kesimdeki müĢterinin eskisine göre çok daha fazla fiyata duyarlı 

olacağını bilmek gerekir. MüĢterilerde meydana gelen değiĢimleri anlayamayan ve buna 

karĢı strateji geliĢtirip uygulanamazsa bu müĢteriler kendilerini en iyi anlayan rakiplere 

kayacaklardır. MüĢteriler kaybolmaya baĢlarsa likidite riski artacak, hayati tehlike 

yaratabilecektir. 
82
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3. Krizde Karşılaşılan Temel Sorunların Ekonomik Olarak Çözümleri    

 

Her üç sorunda aslında iĢletmenin varlıklarının likit olmaması sonucunu 

getirmektedir. O halde nakit bulma kolaylığı krizden olumsuz etkilenmemek için en 

önemli unsur olacaktır. 

 

3.1.  Bilançoya Kar-Zarar Tablosundan Daha Fazla Önem Verilmeli 

 

Farkında olunsun veya olunmasın, nakit akıĢını korumak kriz ortamında her 

iĢletmenin en temel meselesidir. Büyümek önemli bir hedef ama yine de birinci öncelik 

nakit olmalıdır. Çıkabilecek anlık olumsuz koĢullar karĢısında yeterli nakde sahip 

olunması gerekir. Nakit için üç temel kaynağı bulunmaktadır iĢletmelerin faaliyet 

gelirleri, iĢletme sermayesi ve varlıkların satıĢı. SatıĢ konusunda artık yüzde kaç 

kazanıldığı değil stoklar ve alacaklara ne kadar ve hangi süreyle nakit bağlamamız 

gerektiği önemlidir. Yeni yatırım projesini ne kadar nakit çıkıĢına karĢın ne kadar nakit 

giriĢi yapacağı Ģeklinde değerlendirmek gerekecektir.  

 

  3.2.  Nakit Başa- Baş Noktasının Aşağı Çekilmesi  

 

Yeni bir kavram olan nakit baĢa-baĢ noktası kavramı, bu seviyeden aĢağı 

düĢüldüğünde bir Ģirketin sabit maliyetlerini karĢılamak için ek finansman bulmak ya da 

elindeki varlıklardan bazılarını satmak zorunda kalacağı noktaya verilen isimdir. Bu 

zorunluluk durumuna düĢmemek için elbette satıĢ gelirlerine ihtiyaç vardır. O zaman 

nakit baĢa – baĢ noktasını pozitif bir nakit akıĢını muhafaza edebilmek için gerekli 

olacak asgari satıĢ cirosu ya da miktarı olarak tanımlayabiliriz.
83

 Bunu korumak hem 

iĢletmeler hem de bankalar için iĢlerin bir kısmını fason yaptırmak gibi bir yöntem 

seçilebilir.  

 

3.3.  Büyüme Çabalarında da Nakit Konusuna Odaklanılması  

 

ġirket yöneticileri, uzun yıllar boyunca büyümeye odaklandılar. Bankalar ve 

iĢletmeler Pazar paylarını artırmak için önemli çabalar verdiler. Bugün bunun yanında 
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nakit verimliliği önem kazanmıĢtır. Pazar payımızdaki artıĢ daha fazla stok daha uzun 

alacak vadeleri ve yalınlıktan uzaklaĢıp karmaĢıklaĢan iĢ yapma Ģekillerine gömülmüĢ 

olan nakit miktarına kıyasla orantısız olmamalıdır. Eski alıĢkanlıkların süratle terk 

edilmesi lazımdır. Ciro ve Pazar payı artıĢından bazen, bile bile vazgeçmek 

gerekebilir.
84

 

    

3.4.  İşin Operasyonel Detayları İle Daha Fazla İlgilenme  

 

ÇalıĢanlara daha fazla yetki ve sorumluluk verme onların iĢlerine ve operasyonel 

süreçlere fazla karıĢmama uzaktan denetim yapan yönetici kalıbı normal zamanlar için 

geçerliyken artık bu yönetim anlayıĢının değiĢmesi gerekmektedir. MüĢteri ziyaretleri 

dıĢında dıĢarıda geçirilecek zamanları azaltmak onun yerine iĢyerinde kalarak iĢlemler 

hakkında daha detaylı bilgi sahibi olan yönetim anlayıĢına geçmek gerekir. Bankalarda 

Ģubelerin kredi verme yetkileri sınırlandırmak, belli konularda yapılacak yazıĢmalarda 

ilgili birimin müdürü ve ikinci adamının imzalarının zorunlu olarak atılması, yetki 

devirlerinin azaltılması Ģeklinde uygulamalar getirilebilir.  

 

3.5.  Müşteri Risklerinin Süreklilik Bazında Yönetimi   

 

MüĢteri ve satıĢ cirosu kaybetme riskini yönetebilmek için piyasalar ve müĢteriler 

hakkında detaylı bilgiler toplanmalıdır. Bu bilgilere göre yeni stratejiler belirlenmelidir. 

Piyasadan gelen bilgiler dayanıklılık bakımından çok önemlidir. Bankalar ise kredi 

müĢterilerinin risklerini yönetmede piyasadan topladığı bilgilere göre erken uyarı 

sistemini iĢletebilirler, mevduatı olan müĢterilerin diğer bankalarla olan iliĢkilerli 

karĢısında onları kaybetmemek için gereken pazarlama araçlarını erkenden kullanmak 

için harekete geçebilirler.
85

 

 

3.6.  Kontrolü Gerçek Zamanlı Olarak Yapma    

 

ĠĢletmeler genellikle yıllık olarak belirledikleri hedeflerini üç aylık dönemlerde 

kontrol ederek hedefleri gerçekleĢtirme durumlarını geldikleri noktayı görürler. 
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Bugünün Ģartlarında günlük olarak bulunan noktayı görmek önem kazanmıĢtır. Hedefler 

performans durumu daha sık aralıklarla gözden geçirilmeli gelinen noktaya bakıldığında 

tedbir alınması gerektiğinde duruma göre iĢlemler gerçekleĢtirilmeli. Bankalarda günlük 

olarak raporlama sistemleri geliĢtirilerek hedeflerin neresinde olunduğuna birim 

yöneticilerince günlük olarak bakılmalı gereken iĢ planları koĢullara göre revize 

edilmelidir.  

 

4. 2008–2009 Krizinde Pazarlama Birimlerinin Alması Gereken Yeni 

Sorumluluklar    

   

4.1.  Marka Yönetimi     

 

ġirketler kriz öncesi dönemde satıĢ konusunda ciddi yatırımlar yaptılar, satıĢlar 

konusunda ciddi stratejiler geliĢtirdiler. MüĢteriler sürekli olarak yeni ihtiyaçlar 

geliĢtirdiler, yeni alıĢ veriĢ deneyimleri arıyorlar, bütçeleri ve değer verdikleri konular 

sürekli olarak değiĢiyor. Yeni iletiĢim kanalları örneğin gazete yerine internet önem 

kazanmaya baĢlarken, dağıtım kanalları da buna paralel olarak değiĢmektedir. DeğiĢen 

koĢullar gereği iĢletmeler eski pazarlama ve satıĢ stratejilerine güvenmek yerine yeni 

pazarlama ve stratejilere yönelmelidir.
86

 

 

Ġçinde bulunulan durgunluk ve çalkantı döneminin sonucu olarak müĢteri 

davranıĢlarında değiĢiklikler olmuĢtur. The Economist Dergisinin 30 Mayıs 2009 

sayısında “Krizde ABD ĠĢ Dünyası konulu bir ek yayınlanmıĢ olup, özellikle yüksek 

gelirli müĢteri kesiminin davranıĢlarında nasıl radikal değiĢiklikler olduğuna dikkat 

çekilmiĢtir.  

Söz konusu araĢtırmada Amerikalıların daha ucuza yöneldiği tespit edilmiĢ, 

çalıĢanların iĢlerini kaybetme korkusu yaĢadıkları, sahip olunan konutların ve diğer 

ortaklıkların eskisi gibi gelir getirmemesi sonucunda alıĢ veriĢ kalıplarının değiĢtiği 

vurgulanmıĢtır.   

 

Yeni tüketici davranıĢlarının düĢük fiyatlı iĢ modelleri geliĢtiren satıcı firmaların 

iĢlerini artırdığı da aynı araĢtırmada yer bulmuĢtur. 
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Bu davranıĢ kalıbı değiĢiklikleri mutlaka en ucuza yönelme Ģeklinde değil, 

örneğin evde daha fazla vakit geçirme eğilimine giren tüketici karĢısında, giriĢimciler 

için bir baĢka davranıĢ değiĢikliği sonucunu getirmektedir. Örneğin DVD kiralama 

Ģirketleri bu eylemden faydalanarak müĢterilerini artırma yoluna gidebilirler. Bankalar 

içinde yukarıda değinilen örnek çalıĢma gibi bankacılık hizmetlerinden yararlanan 

müĢterilerine farklı ücret tarifeleri sunarak tüketici açısından tasarruf yapma imkanı 

sağlayarak müĢteri kaybetmenin önüne geçilebilir.  

 

Ġçinde bulunulan kriz döneminde marka iletiĢimi gibi tek taraflı pazarlama 

stratejileri riskli bir hale gelmiĢtir. ġirketler 2000 yılından beri marka değerlerinde ciddi 

kayıplar vermektedir. 
87

 

 

Bugün artık dünyanın en güçlü markaları bile çok ciddi anlamda değer kaybetme 

riskiyle karĢı karĢıyadır. 
88

 Marka sadakati kavramı eski önemini ciddi anlamda 

yitiriyor. Belli bir markaya sadık olan müĢteriler bir yıl sonra aynı soruyla 

karĢılaĢtığında önemli bir bölümü o markaya sadık olmadıklarını söylemiĢlerdir. Üstelik 

bugünün çalkantılı ve belirsizlik ortamı, hem içinde yaĢanılan dönemde hem de orta 

vade gelecekte marka riski yönetimini çok zorlu bir süreç haline getirmiĢtir.   

 

MüĢterilerin “x bankası benim bankam ondan vazgeçmem” veya 30 yıldır “x 

bankasının müĢterisiyim bankamı değiĢmem” gibi söylemleri vardır. Ancak içinde 

bulunulan dönemde müĢteriler ben bankaya Ģu kadar para kazandırıyorum karĢılığında 

ne alabilirim bankadan sorusunu sık sık kendilerine sordukları ve eski sadık müĢterilerin 

dahi bankalarını değiĢtirmeye baĢladıkları görülmektedir. Bankalar arasında marka 

bağımlılığı da tüm sektörlerdeki gibi azalmıĢtır.  

 

MüĢteri ihtiyaçlarını kavrayıp ona uygun ürünler geliĢtirilmediği takdirde marka 

iletiĢimin tek baĢına önemi azalmıĢtır. Marka yönetimi 1-Marka 2- Ürün 3-ĠĢ Modeli bir 

arada olmadığı durumlarda fazla iĢe yaramamaktadır.
89
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4.2.  Büyüme  

 

Ġçinde bulunulan kriz ortamında iĢletmeler için en önemli amaç yaĢamak haline 

geldi. Karlılık Ģirketler için çok önemli olmasına rağmen günümüzde durgunluk ve 

çalkantı koĢulları altında iĢletmenin faaliyetini sürdürebilmesi karlılıktan çok daha 

önemlidir. Talep daralması olmasına karĢın insanlar yine de harcama yapmaya devam 

edecek, satıĢlar azalsa bile yine de talep durmayacaktır. Ġhracat rakamları düĢse bile 

ihracat yine de devam ediyor. Ekonomik durgunluk talebin azalması anlamına gelse de, 

tamamen yok olması anlamına gelmez. Ġçinde olunan derin kriz ortamı fırsat peĢinde 

koĢma ortamı değildir. Ancak zayıf rakiplerin boĢaltacağı müĢteri segmentlerini ele 

geçirme hedefi, bu dönemde en meĢru Ģirket hedeflerinden biri olmalıdır. Ancak çok 

önemli iki Ģartla: Öncelikle Ģirket içi dayanıklılık sistemlerini kuracak, ardından da 

yepyeni bakıĢ açısıyla yeni ve farklı büyüme stratejileri oluĢturup uygulamak gerekir. 
90

    

 

Dünya ve ülke ekonomisi küçülürken, uluslar arası ticaret de büyük daralma 

yaĢıyor. Gerek iç piyasa gerekse de dıĢ piyasalarda yaĢanan talep daralması, 

iĢletmelerin, bankaların ve Türkiye’nin en önemli sorunudur.  

 

Ġçinde olduğumuz derin kriz ortamında büyümek için iĢletmeler enerjilerini iki 

farklı yönteme ağırlık vererek harcayabilirler. Yanı sıra organizasyon yapısında ve 

müĢterilere bakıĢlarında segmentasyona gitmeleri sağlıklı geliĢim için faydalı olacaktır. 

 

4.2.1.  Talep İnnovasyonu   

 

Talep Ġnnovasyonu, mevcut ve potansiyel müĢterilere farklı bir gözlükle bakma 

bakmakla ilgili bir yaklaĢımdır. Mevcut ürünün karĢıladığı iĢlevsel ihtiyaçların ötesinde 

müĢterilerin ekonomik ihtiyaçlarını, planlama, rahatlık, güvende hissetme, garanti, 

kendileri için risk azaltma, verimlilik artırma gibi en geniĢ anlamdaki ihtiyaçlarını 

anlayabilmek ve bu ihtiyaçlar üzerine yeni ürün ve hizmet stratejileri geliĢtirmekle ilgili 

bir stratejik bakıĢ açısıdır. 
91
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Bu yaklaĢımı, Rusların matruĢka bebekleri benzetmesiyle anlatmak daha kolay 

olabilir. MüĢteriye sunulan mevcut ürünü en küçük matruĢka bebek ile temsil edildiğini 

düĢünürsek, Talep innovasyonunu ise, her bir büyük boy bebek tarafından temsil edilen, 

müĢterilerin daha geniĢ, daha üst seviyede ihtiyaçları olarak düĢünebiliriz. Ġçinde 

yaĢanılan derin durgunluk döneminde talep innovasyonu, en doğru seçim olma 

özelliğini taĢımaktadır. Talep innovasyonu kavramının temelini teĢkil eden “daha üst 

seviye” ihtiyaçları yani en küçükten büyüğe doğru matruĢka bebeklere benzettiğimiz 

ihtiyaçları örneklersek, müĢterilere sunulan ürün ve hizmetler onlar adına iyileĢtirilebilir 

ve böylelikle onların kendi müĢterileri nezdinde farklılaĢmasını sağlayabilir. MüĢteriye 

daha fazla ücret karĢılığında hizmet, montaj, bakım, finansman, eğitim vermek suretiyle 

desteklerin artırılması yoluyla müĢterinin ilk seçimi olan iĢletme haline gelinebilir. 

MüĢterilere maliyetlerini azaltmalarına katkıda bulunarak çözümler geliĢtirip onlara 

yepyeni sunum gerçekleĢtirilebilir.
92

  

 

Bankalarda, bu dönemde talep innovasyonu denilen mevcut müĢterilere 

alternatif ürünler sunarak, onları kendilerine daha çok bağlayıcı çözümler üretmelidir.  

 

Bankacılık iĢlemlerinde alınacak komisyon ve masrafları alternatifli hale 

getirmek, internet bankacılığı, telefon bankacılığı, wap bankacılığı ve televizyon 

bankacılığı hizmetlerinde çeĢitli kolaylıklar sağlayarak müĢterinin daha çok iĢleminin 

bu kanallar vasıtasıyla gerçekleĢmesine imkan sağlanabilir.  

 

Banka varlıklarında yer alan kredilerin daha çok alternatifle desteklenmesi için; 

bankada mevduat hesabı olan kiĢilere gelirlerine göre hesaplarında artı para denilen 

kredi limiti oluĢturulması, kredi kartı hizmetlerinden yasal mevzuat çerçevesinde 

yararlandırılması, bireysel kredi türlerinde alternatifli faiz ve komisyon seçeneklerinin 

devreye sokulması, bazı bireysel kredi türlerinin sunulduğu müĢterilere maliyeti fazla 

olmayan ama müĢteriye jest niteliğinde olan hediye ürünler verilebilir. Bir banka son 

dönemde bireysel kredi kullanan müĢterilerine 1 gram altın hesabı açmıĢ bunun 

karĢılığını kendi giderlerinden karĢılayarak müĢterilerinden sadece 1 ay süresince bu 

hesabı kapatmamalarını istemiĢ, böylelikle yeni ürünü olan altın hesabı uygulamasını 
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tanıtmıĢ ve de hediye altın hesabı açılan müĢterisinin bu yönde kendi bankasında 

tasarruf eğilimi göstermesi yolunu da açmıĢtır.  

 

Kaynakların da talep innovasyonu ile büyüme, bakıĢ açısı altında daha çok 

ürünle desteklenmesi için alternatif yeni ürünler sunulması müĢterilerin tasarruflarını 

bankada toplanmasını ve alternatif tasarruf imkanlarından kendine en uygununu 

bulmasına imkan verebilir. Son dönemlerde bankalar yukarıda da bahsedilen altın 

hesabı, aydan aya veya üç ayda bir birikimlerin üstüne ekleme Ģansı veren birikimli 

vadeli mevduat hesabı açmaya yönelmiĢler, otomatik fatura ödeme seçeneklerinden 

yararlanmak isteyenler için farklı otomatik talimat ürünleri geliĢtirilip müĢterinin 

hesabında ödemelerini karĢılayabilecek bakiye bırakması sağlanabilir.  

 

Durgunluk ekonomisinden çıkabilmek için müĢterilerin karĢılanmamıĢ 

ihtiyaçlarını herkesten önce anlamak ve bunların üzerine yeni çözümler geliĢtirmek 

gerekir. ĠĢletme içinde yeni fikirler üretip bunu bu fikirlerden doğan ürünleri iĢletme 

dıĢında pazarlamak yönündeki “içeriden-dıĢarıya” anlayıĢı geçerli değildir. Bu dönemde 

“dıĢarıdan-içeriye” bakıĢ açısı önem kazanmıĢ olup, iĢletme dıĢına çıkıp müĢteriyi ve 

pazarı kendi çevresel ortamında incelemek, içgörü ulaĢtırmak ve bu içgörü çalıĢmaları 

esnasında edinilen karĢılanmamıĢ ihtiyaçlar bilgisi üzerine Ģirkete gelip yepyeni 

çözümler, ürünler ve hizmetler üretmektir. Bunlar yapıldıktan sonra dıĢarıya çıkıp 

pazarlama yapılmalıdır. 
93

       

    

MüĢteriyle birebir temasta bulunmak suretiyle “kendini müĢterini yerine koyma” 

ve müĢteri gibi hissetme temeline dayanan müĢteri içgörüsü programları artık Ģirketlerin 

en önemli silahı olmak durumundadır.  

 

Bundan sonra pazarlamacıların müĢterilerin duygu ve düĢüncelerinin içine 

kendilerine tamamen dahil edip, kendi ürünü ile ilgili konuları daha iyi anlamaları 

gerekir.  
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4.2.2. Rekabetin Henüz Görmediği Fırsat Alanları Bulup Bu Alanlarda    

Büyüme Olanakları Yaratmak  

 

Piyasalarda talep daralması yaĢanırken yine de birileri satın alma eylemine 

devam edeceklerdir. Satılan ürünler azalmıĢ da olsa, bunların içinde en fazla pay 

alanlardan birisi olmaya çalıĢılmalıdır. Piyasadaki durgunluk ve karmaĢa sona erdiğinde 

zayıf duruma düĢen rakiplerin kaybedeceği pazar paylarını onlardan almak ve bu 

ortamda bile büyümek mümkün olacaktır. Piyasalar yeniden normale döndüğünde de 

büyüme baĢlayacak olan pazarda kriz döneminde verilen emeğin karĢılığı olarak daha 

çok büyüme sağlanacaktır.  

 

ĠĢletmelerin yöneticileri bugünü iyi analiz ederlerse, geleceği tahmin edebilirler. 

Gelecekte olan temel değiĢikliklerin temelleri bugünden atılmıĢtır. Örneğin beĢ – on yıl 

içerisinde; 

Batı ülkelerinde tüketicilerin, tasarruf eğilimleri yüksek olacak, sınırsız tüketim 

yavaĢlayacak, 

Finans kuruluĢları üzerinde denetimler artacak, riskli kredi dağıtımı azalacak, 

 

Uluslar arası ticarette ülkelerin korumacılık uygulamaları artacak, 

 

Teknolojik geliĢmeler artacak, 

 

Lüks mallara olan talep azalacak, fiyat duyarlılığı artacak, 

 

Tüketiciler satın aldıkları ürün ve hizmetlerden elde ettiği değerle, fiyatı 

arasındaki iliĢkiye daha yakından bakıp daha fazla önem verecekler, 

 

Yabancı sermaye yatırımları, en azından yakın vadede, 2000’li yıllarda olduğu 

kadar gelmeyecek, 

 

ĠĢsizlik ve iĢsiz kalma korkusu, tüketim potansiyelini pek çok ülkede olumsuz 

etkileyecek ve bu durumun düzelmesi zaman alacak. 
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Varlığını bugün hissettiğimiz bu trendler/eğilimler, gerek bugün ve gerekse 

yakın ve orta vade gelecekte, her Ģirketin iĢ yapma modelleri üzerinde ciddi etkiler 

yaratacak. Trend, mevcut oluĢumların genellemesi yapılmak suretiyle belirlenen anlamlı 

bir ifadesine verilen isimdir. Örneğin Ģu sıralar yaĢanan gelir kaybından dolayı evde 

daha fazla zaman geçirme eğilimi gözlenen genel bir durumdur.
94

    

   

Tek baĢına trendleri değil bu trendlerin oluĢturacağı sıçrama noktalarını 

sezinleyebilen iĢletmeler her piyasa koĢulunda baĢarıyı yakalayabilirler.  

 

Rekabette asıl hedef farklılaĢmaktır, baĢkalarının yaptığının aynısını yapmak 

değil. Ġlk olmak çok önemlidir. Asıl mesele rekabetin göremediği fırsatların nerede 

olduğunu saptamak, teknolojik değiĢim, yaĢam tarzı değiĢimi, sosyal ve demografik 

değiĢimler gibi önemli değiĢim alanları hakkında ilk elden bilgiye nasıl ulaĢacağımız 

sorusu, karĢımızdaki en temel sorundur. Bunun yolu piyasada farklı kesimlerin 

beklentilerini günlük yaĢamlarını yakından incelemek ve bilmektir.  

 

Bankalar da içinde bulunan dönemde büyümeyi kuĢkusuz düĢünmek zorundalar, 

yeni müĢteriler kazanmak vazgeçilmez olarak bunun ilk Ģartı olacaktır. Yeni müĢteriler 

durgunluk dönemi sonrasında diğer bankalar atağa kalkmadan bugünden ele geçirilirse, 

normal ekonomik dönemlerde bugün destek olunan müĢterilerle beraber diğer 

bankalardan daha hızlı bir büyüme ivmesi yakalanabilir. Örneğin yeni ticari  müĢteriler 

kazanmak için düĢük faizli veya sıfır faizli kredi imkanları sunularak maliyete duyarlı 

ve kaliteli bilançosu olan iĢletmelerin bankaya kazandırılması mümkün olabilir. Kosgeb 

gibi kurumlar iĢletmelere sıfır faizli veya çok düĢük faizli kredileri bankalar aracılığı ile 

kullandırmakta olup, bankaların bu ürünlerden en fazla kendi müĢterilerine 

kullandırmaya çalıĢmaları halinde yeni müĢteri kazanımları olacaktır. Diğer yandan bazı 

bankalar son dönemde benzer uygulama içeren kredi iĢlemlerini bulunulan Ģehirlerin 

Ticaret Odaları, Ticaret Borsaları, Organize Sanayi Bölge Müdürlükleri vb. ile 

yapmıĢlardır. Bu kuruluĢlar üyelerinden topladıkları yıllık aidatların birikimleri sonucu 

çok önemli rakamlarda mevduatın sahibi durumundadırlar. Kendi üyelerinin 

yararlanmaları için bu mevduatı bankalarda bloke etmiĢ, karĢılığında piyasa koĢullarının 

altındaki kredi faiz oranı ile bankalarca kuruluĢlarının üyelerine kredi kullandırımı 

                                                 
94

 BaĢ, T., (Haziran 2009), KOBİ’ler İçin Gerilla Stratejileri, Ġstanbul, Optimist Y.evi, s.26   



 75 

yapılmıĢtır. Böylelikle bankalar pek çok yeni müĢteriyi bünyelerine kazandırırken daha 

sonra yapılacak hizmetler alternatif ürünlerin sunumu ile müĢterinin bankaya 

bağlılığının artırılmasına imkan tanınabilir. 

 

Bankalar, gelecekle ilgili beklentilerin fazla olduğu sektörleri belirleyip, bu 

sektörlerde iĢ yapan iĢletmeleri daha fazla destekleyebilirler. Bölgesel olarak iĢ hacmi 

artıĢı beklenen yerlerin belirlenmesi ve dıĢ ekonomik iliĢkilerin arttığı Türkiye ile iĢ 

yapan yatırımcıların fazla olduğu ülkelerin belirlenmesi araĢtırmalarının düzenli 

sürdürerek yeni Ģube açılacak yerlerin tespit edilmesine bugünden baĢlanması da diğer 

bankaların önüne geçmek için kullanılacak alternatif büyüme yöntemlerinden olacaktır.  

 

4.2.3.  Segmentasyon / Bölümlendirme 

 

Segmentasyon, ulaĢılmak istenilen pazarları veya müĢterileri, birbirleriyle ortak 

özellikler taĢıyan gruplara ayırma iĢlemidir. MüĢteri kitlesinin ortak özellikli gruplara 

bölünmesi halinde onların ihtiyaçlarına daha odaklı olarak ve daha yakından anlama 

olanağı verecektir. 
95

 

 

MüĢteriler arasında belli bir grubu hedefleyip onların size hayran olmasını 

sağlamak, tüm müĢterilerin size hayran olmasını sağlamaktan daha kolaydır.  Bu bakıĢ 

açısı pazarlama stratejilerinin temelinde yatan bakıĢ açısıdır.  

 

Pek çok iĢletme, az sayıda müĢteri segmenti üzerinde odaklanılması durumunda 

pazarın büyük kısmını ihmal edip riske gireceğinden korkar. Segmentasyon fikrinin 

altında yatan temel saptama herkese her Ģey satılamaz tespitidir. Tüm kitleyi hedefleyen 

pazarlama anlayıĢı yerine, segmentlere odaklı pazarlama yaklaĢımının çeĢitli yararları 

vardır. MüĢteriler çok daha özel olarak tanınabilir, seçilen alanda daha az rekabetle 

karĢılaĢılır ve müĢterilerin spesifik ihtiyaçlarına odaklı ürün ve hizmetler 

geliĢtirileceğinden müĢterilerin fiyat hassasiyetlerini azaltıp daha yüksek kar marjları 

veya daha fazla satıĢ elde edilebilir. Pazarın segmentlere bölünmesi stratejik pazarlama 

anlayıĢının ilk adımıdır.
96
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Segmentasyon, ürün farklılaĢtırması Ģeklinde değil, hedeflenen piyasanın 

bölümlere ayrılmasıdır. Önce piyasada bulunan müĢteriyi tanımlayıp, onların ne 

istediğini anlamak ve ardından da onların çok istediği ve rekabetin sunamadığı 

özellikleri geliĢtirip sunmak. Segmentasyon dıĢarıdan içeriye bakıĢ açısıyla müĢteri 

merkezli olmalıdır.  

 

Demografik segmentasyon, coğrafi segmentasyon, sosyal sınıflara göre 

segmentasyon, aile yaĢam evreleri segmentleri, kullanıcı statüsüne göre segmentasyon, 

kullanmaya baĢlama aĢamasına göre segmentasyon vb. iĢletmenin ihtiyaçlarına göre 

belirlenecek bölümlemelere gidilebilir.  

 

Bankalar günümüzde müĢteri büyüklüklerine göre segmentasyonda daha 

ayrıntılı olarak çalıĢma sistemleri geliĢtirmeye baĢlamıĢlardır. Bireysel müĢterileri, 

maaĢlarını kendi bankaları aracılığı ile alanlar, kredisi olanlar ve mevduatı olanlar 

olarak vb. segmentlerde değerlendirip fiyatlama ve sunulan hizmetleri farklılaĢtırmaya 

baĢlamıĢlardır. Genel olarak ticari müĢteriler olarak adlandırılan müĢterileri ise 

müĢterinin ciro büyüklüğü kriteri esas alınarak esnaf, KOBĠ, Ticari ve Kurumsal gibi 

sınıflara ayırmak suretiyle bunlara sunulan hizmet kredi limitleri, teminatlanma 

koĢulları, fiyatlama ve sunulan ürün konularında hizmet farklılaĢtırması yolu ile 

istenilen talebe daha spesifik yaklaĢma imkanı oluĢturmuĢlardır. Segmentlere ayrılan 

müĢterilerin bankalarda muhatap olacakları müĢteri temsilcilerinin adedi bile daha üst 

segmente geçtikçe artmakta, cirosu düĢük müĢterilere hizmet veren müĢteri temsilcisi 

daha çok müĢteri ile muhatap olurken, cirosu yüksek olan müĢterilerin iĢlerine bakan 

müĢteri temsilcisi daha az sayıda müĢterinin iĢi ile ilgilenerek daha özel hizmet verme 

imkanı sunmaktadırlar.   

 

Segmentasyon çalıĢması yapmak, müĢterilerin karĢılanmamıĢ ihtiyaçlarını 

anlamak açısından çok önemli bir baĢlangıç noktasıdır. Çünkü eğer satıĢların önemli 

kısmı büyük müĢterilere yapılıyorsa o nedenle herkese aynı oranda odaklanmak yerine 

satıĢların en çok yapıldığı müĢterilere odaklanmak o müĢterilerle daha fazla ilgilenmek 

yoluyla çok daha baĢarılı olunabilir.  
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5. Araştırmanın Amacı ve Kapsamı     

 

Türkiye’de son olarak 2008 sonbaharında baĢlayan 2010 yılının baĢlarında hala 

etkisini sürdüren, hemen hemen tüm ülkelerin de kendi koĢullarına göre farklı Ģekillerde 

hissettiği global ekonomik krizin etkileri üzerine yapılmıĢtır. 2007’ye kadar büyüme 

oranlarının yüksek olduğu çoğu sektörde ekonomik krizin baĢlamasıyla büyüme 

hızlarının düĢtüğü kar marjlarının azalması, kapanan iĢyerlerinin artması, bankacılık 

sektörünü de doğrudan etkilemiĢtir.  

 

ĠĢletmelerin kaynak kalemlerinden olan banka borçları, banka bilançolarında 

varlık kalemlerinde alacaklar arasında yer almaktadır. Diğer yandan iĢletme 

bilançolarında varlık kalemleri arasında yer alan banka hesapları, banka bilançolarında 

en önemli yabancı kaynak kalemi olan mevduat hesaplarıdır.  

 

ĠĢletmelerin varlıklarında olan etkileĢim bankalar için önemli kaynak unsurunun 

kaybı Ģeklinde ortaya çıkmakta, firmalara kullandıracağı kredinin maliyetinin artması 

Ģeklinde yansıması sonucunu ortaya çıkarmaktadır. Bankaların kullandıracakları kredi 

maliyetinin yükselmesi iĢletmeleri kar marjlarını azaltıcı bir kısır döngünün içine 

sokmaktadır. Dolayısıyla reel sektörde olan kriz bankaları, finans sektöründe çıkan bir 

krizde iĢletmeleri çok kısa zamanda etkisi altına alacaktır. Bankacılık sektörü diğer tüm 

sektörlerle iliĢkili bir sektör olduğu için diğer sektörlerin çoğunu etkileyen bir ekonomik 

kriz Türk bankacılık sektörünün yapısını da etkiler.  

 

AraĢtırmada görülen temel amaç, bankacılık sektörünün kriz döneminde 

uygulaması gereken pazarlama stratejilerinin nasıl olması gerektiği, ayrıca pazarlama 

karması elemanlarından hareketle bu dönemde ne tür ürün stratejileri, fiyat stratejileri, 

tutundurma stratejileri ve dağıtım stratejileri uygulanması gerektiğini ortaya koymaktır. 
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6. Araştırma Modeli ve Yöntemi      

 

AraĢtırmada bilgi edinmeye veya keĢfetmeye yönelik model kullanılmıĢtır. 
97

 Bu 

tür araĢtırma modelinin esas amacı, araĢtırılacak pazarlama probleminin tanınması veya 

keĢfedilmesi, problemin kesin olarak belirlenmesi, yeni alternatif hareket seçeneklerinin 

saptanmasıdır. Ġncelenen konu hakkında banka müĢterilerinin, beklentileri kriz dönemi 

boyunca bankalardan beklentilerinin neler olduğunun anlaĢılmaya çalıĢılması, bankaları 

kriz döneminde nasıl gördükleri hakkında görüĢleri alınmıĢtır.  

 

Pilot araĢtırma niteliğinde olan araĢtırmamızda keĢifsel soru formu hazırlanarak, 

120 banka müĢterisi ile kiĢisel görüĢme yapılmıĢtır. Ancak soru formunun dıĢına da 

çıkılarak banka müĢterileri ile daha derinlemesine görüĢmeler gerçekleĢmiĢtir.  

 

GörüĢülen kiĢilerin kriz öncesi dönemdeki pozisyonları ;  

 

1-Bankalarla ağırlıklı olarak kredili çalıĢan 30 firmanın yetkilisi,  

2-Bireysel kredi kullanan 30 bireysel müĢteri,  

3-Bankalarla mevduat ağırlıklı çalıĢan 30 firmanın yetkilisi,  

4-Tasarruf mevduatı olan 30 bireysel müĢteri,  

 

4 grupta toplanabilecek eĢit sayıda müĢteri gruplarıdır.       

 

Banka müĢterilerine sorulan sorular genelde açık uçlu sorulardan oluĢmaktadır. 

Banka müĢterilerinden alınan cevaplar doğrultusunda kriz döneminde bankaların 

müĢterilerine karĢı tutumu, banka uygulamaları karĢısında müĢterilerin beklentilerinin 

neler olduğu takınılan tavırlar, müĢterilerin bankalardan beklentileri karĢısında 

bankaların uyguladıkları faaliyetler ve pazarlama stratejilerinin ne tür ürün, fiyat, 

tutundurma ve dağıtım stratejileri uyguladıkları öğrenilmek istenmiĢtir. Alınan cevaplar 

doğrultusunda tablolar oluĢturularak analiz edilmeye çalıĢılmıĢtır.  
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7. Araştırmanın Sonuçlarının Analizi      

 

Her bir soru her müĢteri grubu açısından ele alınarak karĢılaĢtırmalı tablolar 

hazırlanmıĢtır. Yöneltilen her soru sınıflandırılarak analiz edilmeye çalıĢılmıĢtır.  

 

7.1. Ekonomik Kriz Dönemi Öncesi Bankalardan Beklentiler 

 

GörüĢme yapılan 4 müĢteri grubundaki 120 kiĢi ile kriz yaĢanmadan önce 

bankalardan beklentilerinin neler olduğunu öğrenmek amacıyla sorular yöneltilmiĢtir. 

Verilen cevaplar içerisinde müĢterilerin en önemli gördükleri 3 beklentinin neler olduğu 

öğrenilerek, incelenmeye çalıĢılmıĢtır. 

 

Tablo 3: Kredili Müşterilerin Kriz Öncesi Dönemde Bankalardan Beklentileri  

 (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) Top. 

Kredili ÇalıĢan 

Firmalar  

(30 kiĢi) 

14 16 14 10 10 10 10 6 
90 

cevap 

Tüketici Kredisi 

Kullanan 

Bireysel 

MüĢteriler 

(30 kiĢi) 

12 18 14 18 16 6 2 4 
90 

cevap 

Toplam 26 34 28 28 26 16 12 10 

180 

cevap 

(1)- Kredi 

limitlerinin 

artırılması 

ya da yeni 

kredi 

kullanırken 

kolaylık 

sağlanması.    

(2)-Kredi 

teminatının 

hiç 

olmaması 

ya da 

mevcuttan 

daha kolay 

sağlanır 

teminatlar 

olması 

(3)- 

Kendilerine 

hizmet 

verecek 

müĢteri 

yetkilisi ile 

daha sık 

iliĢki 

kurulması.  

(4)-

Kendileri 

için en 

uygun kredi 

seçenekleri

nin Banka 

tarafından 

sunulması 

istemek 

(5)- Sıra 

bekleme 

den 

iĢlemlerini 

yaptırmak.  

(6)-Kredi 

verme 

sürecinin 

kısaltılma

sı 

(7)-Kredi 

komisyon ve 

masraflarını

n azaltılması 

(8)-

Alternatif  

dağıtım 

kanalları 

yararlanmak 

(internet,tel. 

bankacılığı 

vb.)  
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Tablo 3’e göre kredili banka müĢterisi olan 60 kiĢi (Ticari ve Bireysel) ile 

yapılan görüĢmede kriz öncesi bankalardan en çok istedikleri konunun kredilerin 

teminatlanması sırasında kolaylık sağlanması, kendileriyle ilgili müĢteri yetkilisinin 

kendilerine daha fazla zaman ayırması ve en uygun kredi seçeneğinin bankalar 

tarafından kendilerine sunulması konuları olduğu, en az beklentilerinin olduğu alanların 

komisyon ve masrafların azaltılması ile alternatif dağıtım kanallarından yararlanmak 

olduğu anlaĢılmıĢtır.  

 

Tablo 4: Mevduat Müşterilerinin Kriz Öncesi Dönemde Bankalardan Beklentileri  

 (1) (2) (3) (4) (5) (6) Top. 

Mevduat 

ağırlıklı çalıĢan 

firmalar  

(30 kiĢi) 

16 14 16 16 18 10 90 cevap 

Mevduatı olan  

bireysel 

müĢteriler 

(30 kiĢi) 

18 14 12 14 20 12 90 cevap 

Toplam 34 28 28 30 38 22 

180 

cevap  

(1)- 

Birikimleri

me en 

yüksek 

getiriyi 

sağlamak   

   

(2)- Bankanın 

diğer 

bankalardan daha 

güvenilir olması  

(3)- Kendilerine 

hizmet verecek 

müĢteri yetkilisi 

ile daha sık iliĢki 

kurulması.  

(4)-Kendileri için 

en uygun portföy 

seçeneğinin  

banka tarafından 

sunulması isteği. 

(5)- Sıra bekleme 

den iĢlemlerini 

yaptırmak.  

(6)-Alternatif  

dağıtım 

kanallarından 

yararlanmak 

(internet, tel. 

bankacılığı vb.)  

 

Tablo 4’e göre bankalarda mevduat sahibi 60 kiĢi ile kriz öncesi dönemde 

bankalardan beklentilerinin öğrenilmesi amacıyla yapılan görüĢmede, bu kiĢilerin en 

fazla beklentilerinin, sıra beklememek, paralarına yüksek getiri sağlamak ve kendilerine 

en uygun portföy seçeneğinin banka tarafından sunulması istemek olduğu anlaĢılmıĢtır. 

En az ilgi duyulan konunun ise alternatif dağıtım kanallarından yararlanmak olduğu da 

dikkat çekmektedir. Aslında alternatif dağıtım kanallarından yararlanmak bir anlamda 

Ģube içinde sıra beklememenin çaresi olmasına karĢın belli bir müĢteri kitlesinin 
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iĢlemlerini banka Ģubesinde gerçekleĢtirmek gibi vazgeçmedikleri alıĢkanlıkları olduğu 

da görüĢmelerde ortaya çıkan bir baĢka konudur.  

 

7.2. Bankacılık Sektörünün Kriz Döneminde Uyguladıkları Pazarlama 

Stratejilerinin Müşteriler Nezdinde Algılanması  

 

Bankacılık sektörünün kriz döneminde uyguladığı ürün, fiyat, tutundurma ve 

dağıtım stratejilerinin müĢteriler nezdinde algılanması hakkında bilgi edinmek amacıyla 

bir takım sorular sorulmuĢ ve alınan cevaplara iliĢkin tablolar oluĢturularak 

belirlenmiĢtir. 

 

 7.2.1. Kriz Döneminde Uygulanan Ürün Stratejileri 

 

Bankaların müĢterilerine sundukları baĢlıca ürünler olan kredi ve mevduat 

hizmetlerinde ana hatlarıyla bazı farklılaĢtırmalara gitmiĢlerdir.  

 

Kredileri daha sağlam vermeye çalıĢmıĢ, teminatlarını daha yüksek marjlarla 

tesis ederek kredilerin geri dönüĢlerini güvence altına almak kaygısına düĢmüĢlerdir. 

Mevcut kredilerin geri dönüĢ emniyetlerini sağlamak için bazı kredilerin vadelerini 

uzatırken bazılarının vadelerini uzatmak yerine tahsil etmek için yasal icra yoluna 

baĢvurmuĢlardır.   

 

Mevduatlarını korumak isterken genel olarak düĢük tutarlı çok sayıda mevduat 

hesabı açmayı tercih etmiĢler, çünkü bu tip mevduatın banka kaynaklarından çıkıĢı 

halinde banka bilançosu fazla etkilenmemekte, küçük tuğlalarla örülü duvarda mevduat 

çıkıĢı olması halinde hasar fazla olmamaktadır. Mevduatın istenilen Ģekilde geliĢimi için 

fiyatlama politikaları ile yön verilmiĢtir. Küçük tutarlı mevduata verilen faiz oranı blok 

mevduata verilen faiz oranı kriz öncesi döneme nispeten daha cazip hale getirilmiĢtir.  

 

Kredi müĢterilerine, bankaların ürün stratejilerini algılamalarını ölçmek için 4 

soru sorulmuĢ, bunlardan kendilerinin karĢılaĢtıkları en uygun seçeneği seçmeleri 

istenmiĢtir. 
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Tablo 5: Bankaların Ürün Stratejilerinin Kredi Müşterileri Nezdinde Algılanması   

 

  

(1) 

 

 

(2) 

 

 

(3) 

 

 

(4) 

 Top. 

Kredili ÇalıĢan 

Firmalar  

(30 kiĢi) 

14 6 7 3 
30 

cevap 

Tüketici Kredisi 

Kullanan 

Bireysel 

MüĢteriler 

(30 kiĢi) 

8 2 15 5 
30 

cevap 

Toplam 

22 8 22 8 
60 

cevap 

(1)- Bankaların kredi verme 

ya da kredileri yenileme  

Ģartlarında  kriz döneminde 

zorluk hissedildi  

(2)- Banka ile kredi 

görüĢmesi yaparken 

muhatap bulmakta 

zorlanıldı 

(3)- Kriz öncesi 

Ģartlarda kredi 

kullanılabildi 

(4) Kriz döneminde 

avantajlı kredi ürünleri 

sunuldu   

 

Kredi kullanan müĢterilere bankaların kriz döneminde kredi ürünlerini 

kullanırken nasıl değiĢikliklerle karĢılaĢıldığı sorusunun yanıtı arandığında, ticari 

müĢterilerin zorlukla daha çok karĢılaĢtığının anlaĢıldığı, bireysel müĢterilerin de bir 

kısmının zorluklarla karĢılaĢmıĢ olduğu ancak bunun memnun olanlara göre daha az 

olduğu belirlenmiĢtir. 

 

Ticari kredili müĢterilerden %66’sı ilk iki seçeneği seçerek bankalarla sorun 

yaĢadıkları ortaya konulurken, bireysel müĢterilerde bu oran %33 olarak saptanmıĢtır. 

 

Az sayıda müĢteri ise kriz döneminde avantajlı kredi ürünleri ile karĢılaĢmıĢ, 

toplam içerisinde %20 olan bu kesimdeki müĢterilerden ticari müĢteri vasfında olanlar, 

Ticaret ve Sanayi odaları ile kosgeb gibi kuruluĢların sıfır faizli veya düĢük faizli 

kredilerinden yararlandıklarını ifade etmiĢlerdir. Bireysel müĢterilerden avantajlı 

ürünler kullananlar ise bankaların bu kesim üzerindeki rekabetinden dolayı düzenlenen 

cazip koĢullu kredilerden yararlandıklarından söz etmiĢlerdir. 
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Tablo 6: Bankaların Ürün Stratejilerinin Mevduat Müşterileri Nezdinde 

Algılanması   

 

 
 

(1) 

 

 

(2) 

 

 

(3) 

 

 

Hiçbiri / DeğiĢen 

bir Ģey olmadı 

 Top. 

Mevduat 

ağırlıklı çalıĢan 

firmalar  

(30 kiĢi) 

- 2 5 23 30 cevap 

Mevduatı olan  

bireysel 

müĢteriler 

(30 kiĢi) 

2 14 3 11 30 cevap 

Toplam 2 16 8 34 60 cevap 

(1)- Bankalar mevduatını geri 

çekmek isteyenlere zorluk 

çıkardı 

(2)- Tasarrufları bankada tutmak için 

farklı mevduat ürünleri sunuldu  

(3)- Uzun vadeli mevduat ürünleri 

sunuldu.     

 

Tasarruflarını veya ticari amaçlı olarak kaynaklarını bankalarda tutan müĢteriler, 

kriz döneminde bankaların mevduat ve benzeri ürünlerde yaptıkları değiĢiklikleri 

algılamasında, %56 gibi önemli bir kesim kriz öncesi döneme göre fazla bir değiĢiklik 

olmadığını ifade etmiĢler.  

 

Bankaların alternatif mevduat ürünleri sunduğunu fark eden müĢterilerin oranı 

ise %26 seviyesindedir.  

   

 7.2.2. Kriz Döneminde Uygulanan Fiyat Stratejileri 

 

Bankacılık sektöründe kredilerden alınan faiz, mevduata verilen faiz, diğer 

hizmetlerden alınan komisyonlar ve iĢletme giderleri için yapılan ödemeler bankaların 

karlılığını belirler. Kredi ve mevduat faiz oranları banka karlılığını belirlerken müĢteri 

seçimi yapma aktif büyüklük stratejisi belirlemede diğer bankalarla aradaki en önemli 

rekabet unsurunu oluĢturmaktadır.  
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Kriz döneminde kredi ve mevduat ürünlerinde izlenen fiyatlama politikaları kriz öncesi 

dönemlere göre farklılaĢmıĢ olduğundan müĢteriler nezdinde algılanması da önemlidir.  

 

Tablo 7: Bankaların Fiyatlama Stratejilerinin Kredi Müşterileri Nezdinde 

Algılanması   

 

  

(1) Kredi Kullanırken Yapacağım Seçimde 

Fiyatlama En Öncelikli Tercihimdir   

 

(2) Kredi Fiyatlaması Kriz Döneminde Diğer 

Dönemlere Göre Yüksekti 

Top. 

EVET 

HAYIR 

 (BaĢka faktörler de 

önemlidir) 

EVET HAYIR 

Kredili ÇalıĢan 

Firmalar  

(30 kiĢi) 

24 6 25 5 
60 

cevap 

Tüketici Kredisi 

Kullanan 

Bireysel 

MüĢteriler 

(30 kiĢi) 

20 10 3 27 
60 

cevap 

Toplam 

44 16 28 32 
120 

cevap 

 

Kredi fiyatlamasında uygulanan fiyatların yüksekliği yönündeki algılamanın 

bireysel ve ticari müĢteriler için farklı sonuçlandığı, ticari müĢteriler kredi faiz 

oranlarını yüksek bulurken bireysel müĢterilerin ise tam tersi düĢünce de olduğu 

anlaĢılmıĢtır. Bankalar farklı müĢteri kesimlerine farklı fiyatlama yapmıĢlar ve bunun 

müĢteri nezdinde algılanması da aynı Ģekilde olmuĢtur.  

 

Fiyatlamanın bankacılıkta müĢteri seçiminde en ayırt edici özelliklerden olduğu 

düĢünülürse bankaların topladıkları fonları bireysel müĢterilere daha uygun kredi 

vermeyi tercih ederek kullandıkları da anlaĢılmaktadır.  

 

MüĢterilerin kredi kullanacağı bankayı seçerken fiyatlamanın çok önemli olduğu 

da anketten çıkan bir diğer sonuç olmakta, banka seçiminde fiyatlama dıĢında baĢka 

faktörler olduğunu ifade eden ticari müĢteriler banka değiĢtirmenin kendilerine ek bir 
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külfet ve bürokratik iĢlemler oluĢturacağı hususunu vurgularken, bireysel kredi 

müĢterileri ise maaĢlarını aldıkları bankadan kredi kullanmayı tercihlerinde ön sıraya 

koyduklarını görüĢmeler esnasında söylemiĢlerdir.  

    

Tablo 8: Bankaların Fiyatlama Stratejilerinin Mevduat Müşterileri Nezdinde 

Algılanması   

 

  

(1) Birikimlerimi Yatıracağım Bankanın 

Seçimde Fiyatlama En Öncelikli Tercihimdir   

 

(2) Mevduat Fiyatlaması Kriz Döneminde 

Diğer Dönemlere Göre DüĢüktü  

Top. 

EVET 

HAYIR 

 (BaĢka faktörler daha 

önemlidir) 

EVET 

HAYIR 

(BaĢka faktörler daha 

önemlidir) 

Mevduat 

ağırlıklı çalıĢan 

firmalar  

(30 kiĢi) 

19 11 17 13 
60 

cevap 

Mevduatı olan  

bireysel 

müĢteriler 

(30 kiĢi) 

18 12 26 4 
60 

cevap 

Toplam 

37 23 43 17 
120 

cevap 

 

Bankacılık sektöründe mevduat ürünü fiyatlamasının müĢteriler tarafından 

algılanmasının tablo 8’ de görüĢme yapılan kiĢilerden alınan cevaplara göre bankalarda 

mevduatı bulunanların %61’i mevduatını yatıracağı bankayı seçerken en yüksek getiriyi 

alacağı bankayı tercih ettiklerini ifade etmiĢlerdir. Mevduatını emanet edeceği bankayı 

seçerken baĢka faktörlerin daha önemli olduğunu ifade edenler ise bankanın 

güvenilirliği, personelle olan iliĢkilerini, bankanın iĢyerine veya evine yakınlığını ve 

araba park yeri sorunu olmaması gibi hususlara vurgu yapmıĢlardır. Burada dikkat 

çeken durum, kriz döneminde olunmasına karĢın güvenilir bankayı tercih etmekten çok 

fiyatlamanın daha önemli olduğu sonucudur. Bu da kriz ortamında bankacılık 

sektörünün sağlamlık yönünden prestij kaybetmediğini göstermektedir.  
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Bankacılık sektöründe, kriz ortamında kar marjlarını korumak veya artırmak için 

mevduat faiz oranlarında bankalar arasında rekabet ortamı oluĢmamıĢtır. Bunun 

sonucunda mevduat yatıranlar kriz döneminde daha düĢük faiz getirisi elde etmiĢlerdir. 

 GörüĢülen kiĢilerin %71’i mevduat faizi oranlarındaki düĢüĢün farkında 

olduklarını ifade ederken özellikle bireysel müĢterilerin farkındalıklarının daha yüksek 

olduğu anlaĢılmıĢtır.   

 

 7.2.3.  Kriz Döneminde Uygulanan Tutundurma Stratejileri 

 

Tutundurma karması içinde yer alan reklam, satıĢ tutundurma, kiĢisel satıĢla 

ilgili bankaların çabalarının müĢteriler tarafından algılanması incelenmiĢtir. Kriz 

döneminde bankaların reklamlarının, müĢterileri aydınlatmak için düzenlenen toplantı 

ile  bildirimlerin ve banka personeli ile karĢılıklı iletiĢim imkanlarının ne ölçüde yerine 

gelebildiği sorgulanmıĢtır.       

 

Tablo 9: Bankaların Tutundurma Stratejilerinin Kredi ve Mevduat Müşterileri 

Nezdinde Algılanması   

 

 
(1) Kriz döneminde 

banka reklamları 

banka seçiminizde 

etkili oldu mu?  

 

(2) Kriz döneminde 

bankaların 

düzenledikleri 

toplantı, fuar vb. 

katıldınız mı? 

(3) Kriz döneminde 

banka personeli 

iĢyerinize gelerek 

ihtiyaçlarınız ve 

iĢleriniz hakkında 

görüĢtünüz mü ? 

(4) Banka 

seçiminizde, 

bankanın markası mı 

daha önemli, yoksa 

ürünleri, fiyatlaması, 

size ulaĢma kolaylığı 

mı?  

Evet Hayır Evet Hayır Evet Hayır Marka Diğer  

Top. 

Ticari MüĢteriler 

(60 kiĢi) 
23 37 14 46 41 19 14 46 

240 

cevap 

Bireysel 

MüĢteriler 

(60 kiĢi) 

39 21 4 56 7 53 21 39 
240 

cevap 

Toplam 

62 58 18 102 48 72 35 85 
480 

cevap 
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Tablo 9’da göre bankacılık sektörünün gösterdiği tutundurma faaliyetlerinin 

kredi kullanan müĢteriler ve mevduat müĢterileri nezdinde algılanması incelenmiĢ,  

 

Buna göre müĢterilerin yaklaĢık yarısı reklam faaliyetlerinin banka seçiminde 

etkili olduğunu düĢünmektedir. Ancak bireysel müĢterilerin reklamdan daha fazla 

etkilendiği anlaĢılmıĢ, bankaların reklam faaliyetlerinden etkilenerek banka seçiminde 

bulunan bireysel müĢterilerin oranı %65’dir.   

 

Bankaların kriz döneminde faaliyetleri hakkında bilgi vermek müĢteri 

sorunlarına yakın olabilmek için düzenledikleri seminer ve fuar gibi toplu katılımlara 

ulaĢabilen müĢteriler görüĢme yapılan kiĢilerin %15’i oranında olup bunun içindeki 

ağırlıklı oran da ticari müĢterilerdir.  

 

MüĢterinin bulunduğu yere gelen banka personeli ile iĢleri hakkında görüĢme 

yapan bireysel müĢteriler görüĢme yapılan bireysel müĢteriler içinde %11 kadar yer 

tutarken, görüĢme yapılan ticari müĢterilerin %68’inin iĢyerlerine banka personelinin 

gelerek iĢleri hakkında konuĢtukları belirlenmiĢtir.  

 

Özetle, görüĢme yapılan banka müĢterilerinin içinde bireysel müĢteri grubunda 

bulunanların tutundurma çabalarından reklamdan etkilenmelerinin diğer çabalara göre 

önemli ölçüde önde geldiği, ticari müĢteriler için banka ile iletiĢimde yüz yüze yapılan 

tutundurma faaliyetlerinin önem kazandığı görülmektedir.  

 

Marka bağımlılığının, tutundurma faaliyetleri ile mukayesesini amaçladığımız 

soruda ise her iki kesim müĢteri grubunda da tutundurma faaliyetlerinin marka 

bağımlılığından daha fazla banka seçiminde rol oynadığı kanısı edinilmiĢtir. Ancak 

ticari ve bireysel müĢteri grubu arasında yine de oransal farklılık ortaya çıkmıĢtır. 

Bireysel müĢterilerin marka sadakatinin daha fazla olduğu görülmüĢtür. Bireysel 

müĢteriler arasında marka sadakati %35 olarak ortaya çıkarken ticari müĢteriler arasında 

marka sadakatinin %23 olduğu ortaya çıkmıĢtır.   
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 7.2.4. Kriz Döneminde Uygulanan Dağıtım Stratejileri 

 

Pazarlama karması elemanlarından sonuncusu olan dağıtım faaliyetleri ile ilgili 

ekonomik kriz dönemlerinde bankaların uyguladıkları stratejilerin müĢterilerin tarafında 

algılanma Ģeklinin öğrenilmesi için müĢterilerle görüĢmeler yapılmıĢtır.  

 

MüĢterilerin kullandıkları dağıtım kanalları genellikle birden fazla olduğu için 

her bir müĢteri kullandığı tüm dağıtım kanallarını söylemiĢ ankette kullanılan cevaplar 

da bu yönde gerçekleĢmiĢtir.   

 

 

Tablo 10: Bankaların Dağıtım Stratejilerinin Kredi ve Mevduat Müşterileri 

Nezdinde Algılanması   

 

 (1)   

 şubeler 

aracılığı 

 

(2) 

internet 

bankacılığı 

(3) 

telefon 

bankacılığı 

 

(4) 

şubeye telefon 

ve faks mesajı 

ile talimat 

göndererek 

(5)  

ATM 

 

Ticari MüĢteriler 

(60 kiĢi) 
58 32 12 36 16  

Bireysel 

MüĢteriler  

(60 kiĢi) 

55 36 11 4 49 
 

Toplam 

113 68 23 40 65 
Top.  

309  

 

Tablo 10’a göre, müĢteriler ortalama 309/120=2,57 adet dağıtım kanalını 

kullanmaktadır. MüĢterilerin bankalarla iĢlemlerini geçekleĢtirirken en fazla 

kullandıkları dağıtım kanalı bizzat banka Ģubesine gelerek iĢlem yaptırmak, bunun 

ardından internet, ATM ve Ģubeye talimat vererek iĢlem yaptırma iĢlemleri gelmektedir. 

Bireysel müĢteriler arasında ATM ve ardından internet daha yaygın olarak dağıtım 

kanalı olarak kullanılmakta ise de ticari müĢteriler arasında internet bankacığı ile telefon 

ve faksla Ģubeye talimat vermek suretiyle iĢlem yaptırmak yaygın olarak 

kullanılmaktadır.  
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Yeni kullanılan teknolojik imkanlar sayesinde bankacılıkta alternatif dağıtım 

kanalları kullanımı yaygınlaĢarak müĢterilere verilen hizmette standardizasyon ve 

çabukluk imkânları arttığından müĢterilerin de bu kanalları kullanım isteği oluĢmuĢtur. 

Bununla beraber Ģubeler vasıtasıyla iĢlemlerin yapılması da hala yaygın olup bankalar 

da bu durumu kriz döneminde göz ardı etmemiĢler, müĢterilerine daha yakın olmak için 

Ģube ağını geniĢletmeyi kriz döneminde dahi sürdürmüĢlerdir. Aralık 2008’de 

Türkiye’de mevduat bankaları (ticari bankalar) grubundaki 32 bankanın Ģube sayısı 

8.741 adetken Aralık 2009’da aynı 32 bankanın Ģube sayısı 250 adet artıĢla 8.991’e 

yükselmiĢtir.
98

  

 

Bankacılık sektöründe dağıtım kanalları kriz ortamında çeĢitliliğini korumuĢ, 

müĢteriler arasında birden fazla kanalın kullanımın fazla olduğu anlaĢılmıĢtır.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
98

 Türkiye Bankalar Birliği, Ġstatistiki Raporlar, Aralık 2009 
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SONUÇ 

 

Bankacılık sektörü devamlı olarak geliĢme gösteren teknolojik imkânlardan 

yararlanarak müĢterilerini memnun edebilmeyi sağlamak durumundadır. Bankaların 

sundukları hizmetlerin çeĢitliliğinin de giderek arttığı günümüzde hizmet 

çeĢitliliklerinden yararlandırılması için müĢteriye ürünlerin tanıtımı, müĢteriye maliyeti 

ve müĢterinin hizmete kolay ulaĢabilmesini sağlamak için bankalar arasında rekabet 

ortamı oluĢmuĢtur.   

 

Ġçinde olunan ağır ekonomik kriz ortamında bankalar pazarlama yapılarını etkin 

Ģekilde organize ederek bankanın büyüme ve karlılık ihtiyacını yerine getirebilir. Güven 

unsuruna dayalı olan bankacılık sektöründe yapılacak pazarlama faaliyetleri de buna 

uygun olarak uzun soluklu müĢteri memnuniyeti esas alınarak gerçekleĢmelidir. Bir 

bankanın müĢteriyle esas karĢı karĢıya geldiği yer Ģubeleridir. ġubelerde müĢteri 

temsilcisi kadroları iyi eğitimli empati duygusu geliĢmiĢ, kendi kurumunun ona verdiği 

yetki sınırlarında kimliğini unutmadan dıĢarıdan bir gözle bankaya bakabilecek yetiye 

sahip kiĢiler olmalıdır.  Kar marjlarının daraldığı kriz ortamının bir diğer handikapı ise 

mevcut müĢterilerden birçoğunun krizden etkilendiği için küçüldüğü veya iĢyerini 

kapadığı gerçeği unutulmamalıdır. Eldeki müĢterilerin memnuniyeti azalırsa diğer 

bankalar da onların peĢinde olacağı için müĢteri kayıpları artabilecektir.  

 

Ġçinde bulunulan kriz döneminden en az hasarla geçmek bankacılık sektörünün 

en öncelikli hedefi olmalıdır. Güncel siyasi ve ekonomik geliĢmeler banka 

yönetimlerince yakından izlenerek alınacak kararlar belirlenmelidir. Verilen ve 

verilecek kredilerin geri dönüĢ emniyetleri en baĢta kredi ödenirken düĢünülerek 

hareket edilmelidir. Daralan kar marjları nedeniyle geri dönüĢü zor olan kredilerin 

verdiği zararın telafisinin diğer iĢlemlerden elde edilecek karlarla karĢılanması eskiye 

göre daha zor olacaktır.  

 

Tüm dünyada reel sektörün krizden oldukça olumsuz etkilendiği, yurtdıĢı ve 

yurtiçi pazarların daraldığı ve talepte önemli derecede azalma olduğu düĢünülürse 

bankaların da müĢteri kayıpları yaĢayacağı bir dönemdir. Pazarlama faaliyetleri 

açısından diğer bankaların kaybettiği müĢteriler bir diğer bankanın potansiyel müĢterisi 
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konumuna gelebilir. Bankacılık sektörü bir yandan zarar edici iĢlemlerden sakınırken 

bir yandan da farklı büyüme fırsatları bulmalıdır.  

 

Mevcut müĢterilerin iĢlerinde derinleĢmek onlara alternatif ürünler sunmak da 

bu dönem yapılacak bir pazarlama stratejisi olacaktır. MüĢterilere daha yakın olabilmek 

için bankalar daha önce Ģube açmadıkları yerlerde fizibilite çalıĢmaları yaparak Ģube 

ağını büyütmek suretiyle pazara yayılma yolu da uygulayabilirler. Ayrıca müĢterileri 

gruplandırmak suretiyle hizmet farklılaĢması yoluna gidebilir. Verimliliği daha fazla 

olan müĢterinin iĢleriyle ilgilenecek pazarlama personelinin ve banka Ģubesinin daha 

fazla mesaisini bu müĢteri üzerinde odaklanmasını sağlanarak elde edilecek verimle 

verilen emeğin paralelliğinin sağlanması kriz döneminde daha da önem kazanmıĢtır.  

 

Bankalar kriz ortamında, müĢteri odaklı çalıĢmalarını daha fazla artırmaları 

gereken bir dönemdedir. Bu dönemde konjonktürdeki değiĢikliklere uyum sağlamak 

için daha esnek karar verebilme yetisine sahip olunmalı ve kararların çabuk verilmesi 

gereklidir. Ancak çabuk karar vermenin riskinden korunmak için dünya ve pazar 

yakından izlenmelidir.      
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EKLER 

Ek-1 Kişisel Görüşmede Kullanılan Soru Formu  

 

 

1- Kriz öncesi dönemde bankalardan en fazla beklediğiniz ilk üç konu nedir? 

(Bankalardan kredi kullanan müĢterilerine sorulmuĢtur. - Tablo 3) 

 

a- Kredi limitlerinin artırılması ya da yeni kredi kullanırken kolaylık sağlanması 

 

b-Kredi teminatının hiç olmaması ya da mevcuttan daha kolay sağlanır teminatlar 

olması 

 

c- Kendilerine hizmet verecek müĢteri yetkilisi ile daha sık iliĢki kurulması. 

 

d-Kendileri için en uygun kredi seçeneklerinin Banka tarafından sunulması istemek 

 

e- Sıra beklemeden iĢlemlerini yaptırmak. 

 

f-Kredi verme sürecinin kısaltılması 

 

g-Kredi komisyon ve masraflarının azaltılması 

 

h-Alternatif  dağıtım kanalları yararlanmak (internet,tel. bankacılığı vb.) 

 

 

 

2- Kriz öncesi dönemde bankalardan en fazla beklediğiniz ilk üç konu nedir?  

(Bankaların mevduat müĢterilerine sorulmuĢtur. - Tablo 4) 

 

a- Birikimlerime en yüksek getiriyi sağlamak.   

 

b- Bankanın diğer bankalardan daha güvenilir olması. 

 

c- Kendilerine hizmet verecek müĢteri yetkilisi ile daha sık iliĢki kurulması. 

 

d-Kendileri için en uygun portföy seçeneğinin banka tarafından sunulması isteği.  

 

e- Sıra beklemeden iĢlemlerimi yaptırmak 

 

f-Alternatif dağıtım kanallarından yararlanmak. (Ġnternet, tel. bankacılığı vb.) 
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3- Kriz döneminde bankaların ürün stratejilerini nasıl buldunuz? (Bankaların kredi 

müĢterilerine sorulmuĢtur.- Tablo 5) 

 

a- Bankaların kredi verme ya da kredileri yenileme Ģartlarında kriz döneminde zorluk 

hissedildi. 

 

b- Banka ile kredi görüĢmesi yaparken muhatap bulmakta zorlanıldı. 

 

c- Kriz öncesi Ģartlarda kredi kullanılabildi. 

 

d- Kriz döneminde avantajlı kredi ürünleri sunuldu.   

 

 

4- Kriz döneminde bankaların ürün stratejilerini nasıl buldunuz? (Bankaların mevduat 

müĢterilerine sorulmuĢtur. - Tablo 6)  

 

a- Bankalar mevduatını geri çekmek isteyenlere zorluk çıkardı. 

 

b- Tasarrufları bankada tutmak için farklı mevduat ürünleri sunuldu. 

 

c- Uzun vadeli mevduat ürünleri sunuldu.   

 

 

 

5- Kriz döneminde bankaların fiyatlama stratejilerini nasıl buldunuz?  (Bankaların kredi 

müĢterilerine sorulmuĢtur. - Tablo 7)  

 

a- Kredi kullanırken yapacağım seçimde fiyatlama en öncelikli tercihiniz mi?   

 

b- Kredi fiyatlaması kriz döneminde diğer dönemlere göre yüksek miydi?  

 

 

 

6- Kriz döneminde bankaların fiyatlama stratejilerini nasıl buldunuz?  (Bankaların 

mevduat müĢterilerine sorulmuĢtur. - Tablo 8)  

 

a- Birikimlerinizi yatıracağınız bankayı seçiminizde fiyatlama en öncelikli tercihiniz 

mi?    

 

b- Mevduat fiyatlaması kriz döneminde diğer dönemlere göre düĢük müydü?  
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7- Kriz döneminde bankaların tutundurma stratejilerini nasıl buldunuz?  (Bankaların 

kredi ve mevduat müĢterilerine sorulmuĢtur. - Tablo 9 ) 

 

a- Kriz döneminde banka reklamları banka seçiminizde etkili oldu mu?  

 

b- Kriz döneminde bankaların düzenledikleri toplantı, fuar vb. katıldınız mı? 

 

c- Kriz döneminde banka personeli iĢyerinize gelerek ihtiyaçlarınız ve iĢleriniz 

hakkında görüĢtünüz mü? 

 

d- Banka seçiminizde, bankanın markası mı daha önemli, yoksa ürünleri, fiyatlaması, 

size ulaĢma kolaylığı mı? 

 

 

8- Kriz döneminde bankaların dağıtım kanallarından hangilerini kullandınız? 

(Bankaların kredi ve mevduat müĢterilerine sorulmuĢtur. - Tablo 10) 

 

a- ġubeler aracılığı 

 

b- Ġnternet bankacılığı 

 

c- Telefon bankacılığı 

 

d- ġubeye telefon ve faks mesajı ile talimat göndererek 

 

e- ATM 
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